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Cilj magistrske diplomske naloge z naslovom Širjenje dometa znamk je predstaviti temo, ki je 
na področju prava intelektualne lastnine zelo zanimiva in o kateri se zadnje čase veliko 
govori. Zaradi boljšega razumevanja samega pojma znamke ter s tem povezanih pravic je na 
začetku kratko predstavljen krovni pojem intelektualne lastnine, ki je nato razdeljen na dve 
podzvrsti – avtorske in sorodne pravice ter industrijsko lastnino. V okviru industrijske 
lastnine so podrobneje obravnavane znamke, ki predstavljajo tudi osnovo za graditev osrednje 
teme naloge – širitve dometa znamk.  
 
V nadaljevanju sledijo kratko predstavljeni pomembnejši pravni viri, ki se delijo na 
mednarodne, evropske in nacionalne. Ker so uradi za intelektualno lastnino bistven dejavnik 
pri samem postopku registracije znamke, bodo predstavljene njihove glavne značilnosti. Kot 
osrednja tema naloge sledi poglavje o širjenju dometa znamke, kjer se bomo zaradi obsežnega 
pojma omejili na nekatere nekonvencionalne znamke. Predstavljeni bodo primeri registriranja 
nekonvencionalnih znamk, ki so v javnosti najbolj znani in za posamezno vrsto znamke 
predstavljajo temeljni primer, po katerem se obravnavajo podobne zadeve. 
 
Z magistrsko diplomsko nalogo želimo bralcu predstaviti pojem znamke ter širino, ki jo 
zadevni pojem lahko predstavlja. Za lažje razumevanje je znamka umeščena v pravni 
kontekst in natančneje razčlenjena. V zadnjem delu naloge so povzete ugotovitve 
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The ambition of this master’s thesis, titled Expanding the Scope of Trademarks, is to offer an 
insight into a very interesting area of Intellectual Property Law that is lately being discussed 
rather frequently. With the intention of acquainting the reader with the concept of a trademark 
and the rights pertaining thereto, the general concept of intellectual property is initially 
introduced in the first part, which is then divided into two subcategories - the copyright with 
other related rights and industrial property. With the latter, we focus on the trademarks that 
represent the core element for the subject matter of this thesis - expansion of the scope of 
trademarks.  
 
Later on there is briefly listed the relevant legal framework, composed of international, 
European and national legislation. Furthermore, some basic information about the various 
national and international Offices is provided, dealing with intellectual property as they play a 
crucial role in the procedure for the registration of a trademark. With this, the thesis reaches 
its main topic - expanding the scope of trademarks. In light of the latter being a rather 
immense concept, the focus is on some of the non-conventional trademarks and thus 
introduce certain cases of registration of non-conventional trademarks that are most know to 
the public and are seen as landmark cases for a specific type of trademarks, based on which 
similar cases are now being decided.  
 
With this master’s thesis, we primarily introduce the concept of a trademark to the reader and 
acquaint them with the possible extent, to which this concept may be interpreted. Before 
entering into the detailed analysis of the trademark, we first explain the concept through the 
legal prism so as to provide an easier understanding of the topic. In the last part of the thesis 
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Zdi se, da je intelektualna lastnina v današnjem svetu, ki temelji na znanju kot glavnem tvorcu 
rasti in bogastva nujni element. Pri pregledu literature se zgodi, da se nam predstava o pojmu 
intelektualne lastnine razširi skoraj da v neskončnost, zato se bomo za potrebe magistrske 
diplomske naloge omejili le na manjši del pojma, ki nastane zaradi kreacije na industrijskem, 
znanstvenem, literarnem in umetniškem področju.  
Delitev intelektualne lastnine na avtorsko in sorodne pravice ter na industrijsko lastnino nam 
omogoča jasnejšo predstavo o tem, kaj posamezne kategorije pravic pravzaprav omogočajo. 
Po krajšem premisleku se nam lahko zazdi, da pravice, ki spadajo pod skupni krovni pojem v 
resnici pravzaprav nimajo veliko skupnega, razen tega, da so vse produkt človeške miselne 
ustvarjalnosti.  
Z delitvijo industrijske lastnine na patente, modele in znamke si polje raziskave v tej 
magistrski diplomski nalogi še zožamo. Po kratki opredelitvi krovnega pojma in posameznih 
podkategorij se bomo posvetili le znamkam. Poznamo namreč več vrst znamk, ki jih lahko 
delimo na znamke za označevanje blaga – blagovne znamke, in znamke za označevanje 
storitev – storitvene znamke. S tem, ko je večina držav uvedla registracijo tudi za storitvene 
znamke je razločevanje med njima postalo brezpredmetno. V nalogi bo uporabljen izraz 
znamke, ki zajema oba omenjena pojma. 
Vrste znakov, ki se danes štejejo kot sposobne sestavljati znamko so se razširile onkraj 
besednih in figurativnih elementov. Klasična definicija pojma v današnjem času skorajda ne 
najde več ustreznega mesta. Zdi se, da lahko ljudje kot znamko registrirajo skoraj da karkoli. 
Po splošnem opisu varstva znamke naj bi le te varovale znake razlikovanja blaga in storitev. 
Močna znamka med drugimi omogoča postavljanje in vzdrževanje visokih cen, kar vodi v 
višji dobiček, spodbuja povpraševanje, je vir pogajalske moči ter odpira vrata do novih 
kupcev na nove trge. Na temo nekonvencionalnih znamk je bilo že veliko napisanega. Širjenje 
dometa znamk, kot je naslov magistrske diplomske naloge namreč vzporedno poteka v več 
smeri. Širjenje dometa znamk – kot novih znamk se v literaturi deli med vidne znake (3D 
znaki ali hologrami, barvni znaki, gestni znaki, slogani) ter nevidne znake (vonj, zvok, okus, 
sestava in otip). Ker so omenjene smeri širjenja zelo obsežne se bomo v petem poglavju 
omejili na širitev dometa znamk skozi predstavitev znamk, ki vsebujejo vidne ali nevidne 





2 Intelektualna lastnina 
 
Intelektualna lastnina je rezultat človeške ustvarjalnosti in je krovni pojem pod katerega 
spadajo različne vrste pravic – patenti, znamke, modeli, avtorske in druge pravice.1 Pretnar 
navaja, da so splošno priznane kot najpomembnejše kategorije intelektualne lastnine patenti, 
avtorske pravice in znamke (blagovne in storitvene). 2 Konvencija o ustanovitvi Svetovne 
organizacije za intelektualno lastnino (v nadaljevanju Konvencija WIPO) v 2. členu definira 
pojem intelektualne lastnine zelo široko in sicer kot vse pravice, obstoj katerih je vezan na 
dejavnost človeškega mišljenja na področju literature, umetnosti, znanosti in industrije.3 
Pravice intelektualne lastnine so premoženjske pravice in absolutne pravice na intelektualnih 
stvaritvah.4 So izključne narave5, kar pomeni, da jih nihče ne sme izkoriščati brez soglasja 
imetnika in z ekonomskega vidika izredno pomembne, saj vplivajo na konkurenčnost 
subjektov na trgu, njihov dolgoročni razvoj, na odpiranje novih delovnih mest ter tudi na 
povečanje prihodkov države iz naslova davkov. Intelektualna lastnina vsakomur omogoča, da 
izkoristi svoje dosežke in je edini zakoniti monopol na trgu, ki ga država omogoča podjetjem.  
Pravni sistem intelektualne lastnine lahko označimo kot institucionalni sistem, ki nad 
nekaterimi vrstami znanja zagotavlja želeno ustvarjanje zasebnega lastništva. 6  Pravice 
intelektualne lastnine so pripoznane kot sredstvo za trgovanje. V zadnjih letih se je predvsem 
na področju industrije, katere razvoj je ključen za ekonomsko rast in konkurenco v svetu 
informacijske tehnologije, telekomunikacij, biotehnologije in novih materialov, pokazalo, da 
je investiranje močno odvisno od obsega zaščite pravic intelektualne lastnine. Izključne 
pravice na področju patentov, avtorskega prava, pravic iz modela in še posebej znamk, niso 
nujno monopolne. Ne vplivajo na tržno moč, dokler obstajajo primerni nadomestki za 
zaščitene proizvode ali storitve. V primeru, da lastnik pravice intelektualne lastnine, ki ima na 
nekem trgu prevladujoč položaj poskuša to moč povečati z oviranjem tretjih do dostopa na 
trg, gre lahko za konkurenčno kršitev. Naloga konkurenčne politike je, da zagotovi primerno 
ravnovesje med tema dvema poloma – učinkovitim varstvom pravic intelektualne lastnine ter 
prepovedjo omejevanja konkurence.7 Sodišče Evropske Unije (v nadaljevanju Sodišče EU) je 
v svojih odločitvah večkrat potrdilo, da mora biti izvajanje pravic intelektualne lastnine v 
praksi kompatibilno s pravili o omejevanju konkurence ter pravili o prostem pretoku blaga in 
storitev. V zadevi Deutsche Grammophon 8 je Sodišče EU odločilo, da načeloma imetnik 
intelektualne lastnine nima prevladujočega položaja zgolj zaradi izvrševanja njegove 
izključne pravice za distribucijo njegovih stvari.9  
Intelektualna lastnina se v grobem deli na 1) industrijsko lastnino, ki je urejena v Zakonu o 
industrijski lastnini10 (v nadaljevanju ZIL-1), 2) avtorsko pravo, urejeno v Zakonu o avtorskih 
                                                     
1 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 31. 
2 B. Pretnar, 2002, Intelektualna lastnina, p. 53. 
3 Konvencija o ustanovitvi Svetovne organizacije za intelektualno lastnino. Uradni list SFRJ-MP, št. 
31/1972 in št. 4/1986, Uradni list RS št. 24/1992, Uradni list RS-MP, št. 9/1992, št. 3/2001, št. 3/2007. 
4 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 35. 
5 V nekaterih primerih je izključnost pogojena z naravo predmeta varovane pravice. 
6 B. Pretnar, 2002, Intelektualna lastnina, p. 40. 
7 S. Anderman, 1998, EC Competition Law, pp. 6-8. 
8 Deutsche Grammophon vs. Metro, 70/78 (1971). 
9 S. Anderman, 1998, EC Competition Law, p. 12. 
10 ZIL-1 (Uradni list RS, št. 51/06 – uradno prečiščeno besedilo in 100/13). 
 
3 
in sorodnih pravicah11 ter v Zakonu o kolektivnem upravljanju avtorske in sorodnih pravic12 
ter na 3) ostale pravice, ki zajemajo nekatera specifična tehnična področja. Zadnja kategorija 
pravic se nanaša na topografijo polprevodniških vezij, ki je urejena v Zakonu o varstvu 
topografije polprevodniških vezij13 in na varstvo novih rastlinskih sort. 
Skupno vsem pravicam intelektualne lastnine je tudi, da so teritorialno omejene, saj ne obstaja 
svetovni patent, svetovna avtorska pravica ali svetovna znamka, kakor tudi časovno omejene, 
saj je zaščita vseh pravic omejena na zakonsko določeno dobo. 
2.1. Avtorska in sorodne pravice 
Avtorske pravice zajemajo umetniške in literarne pravice in so individualne intelektualne 
stvaritve s področja književnosti, znanosti in umetnosti, ki so na kakršenkoli način izražene. 
Za razliko od industrijske lastnine, katere zaščita je pogojena z registracijo, avtorska in 
sorodne pravice ne potrebujejo posebne opredelitve ali zaščite, saj je avtorska pravica 
vzpostavljena na podlagi same stvaritve dela. Njeno bistvo je, da predstavlja monopol avtorja, 
nosilca pravice, nad izkoriščanjem njegovega dela. Avtorju tako zagotavlja spoštovanje 
njegovih moralnih interesov in spoštovanje premoženjskih koristi (materialna pravica), ki 
izhajajo iz izkoriščanja njegovega dela. Materialne avtorske pravice dajejo avtorju monopol 
nad posameznimi oblikami izkoriščanja avtorskega dela. Moralne avtorske pravice pa 
zagotavljajo avtorju uresničevanje moralnih interesov v zvezi z njegovim delom in 
predstavljajo duhovno vez med avtorjem in njegovim delom.14  
V primerjavi s pravico industrijske lastnine, ki traja deset let in se lahko neomejeno poljubno 
podaljša, je avtorska pravica časovno omejena in traja za čas avtorjevega življenja in 
sedemdeset let po njegovi smrti.15  
2.2. Industrijska lastnina 
Industrijska lastnina zaobjema patent, model, geografsko označbo in znamko. Patent varuje 
izum z vseh področij tehnike, ki je industrijsko uporabljiv in inovativno nov. Model varuje 
zunanji videz izdelka, ki je nov in ima individualno naravo, s katero naredi na potrošnika 
drugačen vtis kot drugi znani videzi izdelkov. Geografska označba zavaruje kmetijski 
pridelek oziroma živilo, ki izvira z določenega geografskega območja in ima posebno 
kakovost, ugled oziroma druge lastnosti, ki izvirajo z določenega geografskega območja. 
Znamka pa je pravno zavarovan znak ali kakršnakoli kombinacija znakov, ki omogoča 
razlikovanje enakega ali podobnega blaga ali storitev in ga je mogoče grafično prikazati.16 Za 
potrebe magistrske naloge bo znamka podrobneje predstavljena v podpoglavju. 
Za pravice industrijske lastnine veljata dve pomembni načeli – načelo teritorialnosti in načelo 
časovne omejenosti.  
Na podlagi načela teritorialnosti ima imetnik varstvo le v državi, ki je pravico priznala in se 
uveljavlja po pravu te države. Slednje pomeni, da lahko v državah, kjer varstva ni kdorkoli 
brez kršitve izkorišča intelektualno stvaritev. Posebne pravice novejšega časa, ki presegajo 
                                                     
11 ZASP (Uradni list RS, št. 16/07 – uradno prečiščeno besedilo, 68/08, 110/13, 56/15). 
12 ZKUASP (Uradni list RS, št. 63/16). 
13 ZVTPPV (Uradni list RS, št. 81/06 – uradno prečiščeno besedilo). 
14 Avtorska pravica, URL: http://www.uil-sipo.si/uil/dodatno/koristni-viri/pogosta-vprasanja/avtorska-
pravica/ (27.3.2017) 
15 59. člen ZASP. 
16 Urad RS za intelektualno lastnino, URL: http://www.uil-sipo.si/uil/ (21.4.2017) 
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tradicionalno načelo teritorialnosti, omejeno z mejami posamezne države, so pravice 
industrijske lastnine Evropske unije, ki meje zaščite razširi na območje vseh držav članic. 
Načelo časovne omejenosti določa obstoj pravice industrijske lastnine zgolj za določeno 
časovno obdobje, vendar pa od tega splošnega načela obstajajo tudi določene izjeme. Tak 
primer je znamka, katere zaščita je vsakokrat omejena na deset let od dneva vložitve prijave, 
vendar pa jo možnost po neomejenem številu podaljšanj, pravzaprav naredi pogojno časovno 
omejeno. Za znamke velja tudi načelo specialnosti, ki pomeni, da znamka varuje zgolj pred 
uporabo enake ali podobne znamke za enako ali podobno blago ali storitev. Nekdo lahko 
uporablja identično znamko za povsem drugačno blago. Načelo pa ne velja v primeru tako 
imenovane znamke ugleda, saj le ta kot posebna vrsta znamke uživa širše varstvo.17 Keeling 
pravi, da sta temeljna namena zaščite intelektualne lastnine moralni in etični. Če nekdo vloži 
čas in energijo v razvoj nečesa novega, ali v primeru znamk, če si gospodarski subjekt zgradi 
ugled s proizvodnjo blaga višje kakovosti, primernega za industrijsko uporabo, potem je prav, 
da ima le on pravico iz tega tržiti denar, vsaj za določeno obdobje. Nepravično bi namreč bilo, 
da bi nekdo, ki ni v to ničesar vložil bil deležen sadežev izumiteljevega dela.18  
V Sloveniji so temeljne pravice industrijske lastnine urejene v Zakonu o industrijski lastnini, 
druge pravice pa so urejene v posameznih drugih zakonih. Tako pri nas govorimo o pravu 
industrijske lastnine ali pravu intelektualne lastnine, ne uporabljajo pa se izrazi kot so 
patentno pravo, pravo modelov in pravo znamk, kot v večini tujih pravnih sistemov.19  
2.2.1. Znamka 
V 19. stoletju so z industrializacijo, naprednejšo komunikacijo in oblikovanjem svetovnih 
trgov znamke postale ključni dejavnik v svetu mednarodne trgovine in tržnega gospodarstva. 
Znamke naj bi bile izraz kakovosti ter izvora blaga in storitev na kar so potrošniki in drugi 
uporabniki pri nakupu blaga posebej pozorni. Tako so znamke dragocena in skorajda 
nepogrešljiva oblika intelektualne lastnine. 20  Spremembe v gospodarstvu omogočajo, da 
konkurenčni proizvajalci in trgovci potrošnikom ponujajo različne produkte, ki sodijo v isto 
kategorijo proizvodov. Potrošniki morajo tako imeti smernice, ki jim pomagajo pri izbiri 
proizvoda.  
Znamka je znak, ki služi razlikovanju in/ali specificiranju blaga in storitev. Na področju 
trgovine in industrije so znamke uporabljene z namenom razlikovanja proizvedenih 
produktov ali blaga, ki jih poznamo v pravu pod skupnim imenom blago. Poleg tega poznamo 
tudi storitvene znamke, ki jih uporabljajo podjetja, ki zagotavljajo storitve (kot npr. 
telekomunikacijska podjetja, prevozna podjetja).21  
Kot pravice industrijske lastnine varujejo znake, pod katerimi pravne in fizične osebe na trgu 
ponujajo svoje blago ali storitve. Imetniku pravice zagotavljajo določene izključne pravice v 
zvezi z uporabo znaka, zavarovanega z znamko. So pomembno orodje prepoznavnosti 
podjetja. Čeprav uporaba znamke ni obvezna, potreba in zanimanje po njej naraščata. 
Subjekti, ki svoje blago in storitve na trgu ponujajo pod znanimi znamkami, pritegnejo več 
potrošnikov kot tisti, ki blaga in storitev ne ponujajo pod znamkami. Glavna namena znamke 
sta varovanje poslovnega ugleda in dobrega imena podjetja ter zaščita potrošnikov pred 
                                                     
17 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 34. 
18 D.T. Keeling, 2003, Intellectual Property Rights, p. 2. 
19 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 9. 
20 ibid, p. 39. 
21 J.T. Cohen, C. van Nispen, T. Huydecoper, European Trademark Law, 2010, p. 5. 
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zmoto. 22  Po Pretnarju znamke niso neposredno namenjene varstvu novih intelektualnih 
stvaritev. Nek nov ustvarjalni dosežek človeškega intelekta (npr. fantazijska oblika novega 
zaščitnega znaka) se lahko zavaruje kot avtorska pravica. Osnoven namen zaščite znamke je 
zaščita tržne identitete vsakega posameznega ponudnika in njegovega izdelka na trgu.23  
Nekoč je veljalo, da je blagovna znamka ime, znak, simbol ali oblika (oziroma kombinacija 
teh elementov), ki služijo za prepoznavanje in ločevanje blaga in storitev enega podjetja od 
drugih konkurenčnih. Takšna siromašna opredelitev potisne znamko na raven celostne 
grafične podobe. Znamka ni zgolj šminka, je psihološki konstrukt, ki obstaja v glavah 
potrošnikov in zahteva psihološko orožje.24  
Znamke dosežejo svojo sporočilnost, ko jih potrošniki povezujejo z določenim izdelkom ali 
storitvijo. Takrat, ko so torej sposobne sporočiti naslovniku, da se izdelki označeni z 
znamkami ločijo od množice drugih izdelkov. Znamka vzpostavlja neposredno komunikacijo 
med proizvajalcem in uporabnikom ter omogoča oglaševanje izdelkov in druge oblike stika z 
javnostmi.25  
Pomembno je vedeti, kakšen znak lahko znamka varuje, predvsem pa je za podjetja 
pomembna tudi izbira dobre znamke. Znamka je tisti razločevalni znak podjetja, ki pomaga h 
konkurenčni prednosti na trgu. To so besede ali figurativni znaki, ki so ključnega pomena za 
identiteto blaga ali storitve. Znamka mora biti distinktivna ter takšna, da si jo potrošniki lahko 
zapomnijo. Biti mora privlačna za ciljno skupino, napeljevati mora na kakovost proizvoda ter 
ne sme sporočati napačnih predstav o proizvodu. 26  Znamke vsekakor pripomorejo k 
prepoznavnosti produktov in igrajo pomembno vlogo pri trženju in komunikaciji. 
Strokovnjaki poudarjajo, da so najboljše prav izmišljene znamke, kot na primer Amazon, 
Google, Xeros in Pepsi, arbitrarne znamke (beseda, ki ni izmišljena, vendar nima pomena v 
povezavi s produktom) kot npr. Apple ter sugestivne znamke (so besede, ki za razumevanje 
blaga ali storitve zahtevajo domišljijo) kot npr. Greyhound®27. V praksi ob znamkah pogosto 
zasledimo simbola ® in TM . Oznaka je lahko koristna za informiranje o tem, da je znak 
varovan, vendar se po 5. členu Pariške konvencije za priznanje pravice ne zahteva noben znak 
niti zaznamba patenta, uporabnega modela, registracije tovarniške ali trgovinske znamke ali 
prijave industrijskega vzorca ali modela28. Uporaba enega od simbolov ob znamki v Sloveniji 
in v drugih evropskih državah ni pogoj za varstvo in deluje le kot opozorilo pred kršitvijo.  
Direktiva 2008/95/ES o približevanju zakonodaje držav članic v zvezi z blagovnimi 
znamkami (v nadaljevanju Direktiva o blagovni znamki EU) v 2. členu primeroma navaja 
znake, ki lahko sestavljajo blagovno znamko29. Enak opis vsebuje Uredba ES 207/2009 o 
blagovni znamki Skupnosti (v nadaljevanju Uredba ES), ki blagovno znamko Skupnosti 
definira v 4. členu.  
                                                     
22 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 26. 
23 B. Pretnar, 2002, Intelektualna lastnina, p. 41. 
24 T. Korelc, 2000, Ustvarjanje blagovne znamke, p. 23. 
25 D. Jadek Pensa, 2008, Znamka, njen ugled in varstvo, pp. 35-39. 
26 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 27. 
27 Avtobusni prevozi, pri kateri morajo za razumevanje znamke potrošniki povezati, da je njihovi 
avtobusi potujejo tako hitro kot psi pasme greyhound tečejo. 
28 Pariška konvencija za varstvo industrijske lastnine. Uradni list SFRJ-MP, št. 5/1974, št. 7/1986, 
Uradni list RS št. 24/1992, Uradni list RS-MP, št. 9/1992, št. 3/2007. 
29 To so besede, vključno z osebnimi imeni, risbe, slike, črke, številke, tridimenzionalne podobe, 
vključno z obliko blaga ali embalaže, če se s pomočjo teh znakov blago ali storitev nekega podjetja 
razlikuje od blaga ali storitev drugega podjetja. 
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Namen Direktive o blagovni znamki EU ni popolna harmonizacija tega področja, temveč 
odprava razlik v nacionalni zakonodaji, ki lahko ovirajo prost pretok blaga in storitev ter 
omejujejo konkurenco. S tem naj bi bili pogoji za pridobitev in ohranitev znamke identični v 
vseh državah članicah.30 
Decembra 2015 je bila sprejeta Direktiva 2015/2436 o približevanju zakonodaje držav članic 
v zvezi z blagovnimi znamkami, ki bo nadomestila Direktivo 2008/95/ES. Implementacijski 
rok se izteče v letu 2019 in šele takrat bodo vidni njeni pravni učinki. Cilj nove direktive je 
olajšati registracijo, upravljanje in varstvo znamke v Evropski uniji in s tem razviti in 
vzpostaviti dobro delujoč notranji trg. Direktiva temelji na želji, da bi morala v vseh državah 
članicah EU za določitev ter razvrstitev blaga in storitev, za katere se vloži prijava znamke, 
veljati ista pravila, usklajena s pravili za znamko Evropske unije. S tem bi se zagotavljala 
pravna varnost pravic, ki izhajajo iz znamke ter lažji dostop do varstva. Za lažjo določitev 
varstva na podlagi prijave, bi morala biti določitev blaga ali storitev jasna in natančna.31 
Direktiva v 3. členu enako definira znamko kot Direktiva o blagovni znamki EU in Uredba 
ES, hkrati pa pod točko »b« dodaja, da se ti znaki v registru lahko prikažejo na način, ki 
pristojnim organom in javnosti omogoči jasno in natančno določitev predmeta varstva, ki je 
zagotovljeno njihovemu imetniku. To pomeni, da sprememba ukinja zahtevo po grafičnem 
prikazu. Od 1. oktobra 2017 dalje se bo znak lahko prikazal v kakršnikoli ustrezni obliki pri 
kateri se uporabi splošno dostopna tehnologija, torej ne nujno grafično, če je tak prikaz jasen, 
natančen, samozadosten, zlahka dostopen, razumljiv, trajen in objektiven.32 
Podobno opredelitev kot jo ima Direktiva o znamki EU je prevzel tudi naš ZIL-1, ki v 42. 
členu določa, da se sme kot znamka registrirati kakršenkoli znak ali kakršnakoli kombinacija 
znakov, ki omogočajo razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja od blaga ali storitev 
drugega podjetja in jih je mogoče grafično prikazati, kot so zlasti besede, vključno z osebnimi 
imeni, črke, številke, figurativni elementi, tridimenzionalne podobe, vključno z obliko blaga 
ali njihove embalaže, in kombinacije barv kot tudi kakršnakoli kombinacija takih znakov. Iz 
navedenega izhaja, da znaki niso določeni taksativno, temveč zgolj ilustrativno. Kot znamka 
se lahko registrira vsak znak, ki omogoča razlikovanje blaga ali storitve enega podjetja od 
blaga ali storitve drugega podjetja in ga je mogoče grafično prikazati. Gre za dva splošna 
pogoja, ki morata biti izpolnjena kumulativno.  
2.2.1.1. Funkcije znamke 
Navadno razlikujemo tri pomembnejše funkcije znamke. Te so: funkcija izvora, skladno s 
katero so znamke izvora blaga ali storitev, funkcijo kakovosti/garancije, po kateri znamke 
predstavljajo kakovost blaga ali storitev, da le-te ustrezajo pričakovanjem uporabnikov, ter 
reklamno/investicijsko funkcijo, skladno s katero so investicije v promocijo proizvoda 
velikega pomena.33 Sodišče EU pri interpretaciji posameznih določb poudarja, da je bistvena 
funkcija znamke zagotoviti identiteto izvora blaga, torej predvsem funkcija izvora. 34 Kot 
ključno funkcijo znamke Pretnar poudarja razlikovalno funkcijo. Pravi, da se morajo izdelki 
in storitve, ki nosijo določeno znamko razlikovati od konkurenčnih izdelkov in storitev. 
Razlikovalna funkcija je tako najpomembnejši pravni kriterij, ki ga mora izpolnjevati vsak 
                                                     
30 M. Repas, 2004, Ali se kot znamka lahko registrira tudi vonj?, p. 22. 
31 31. točka, URL: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32015L2436&from=en (5.3.2017) 
32 Tehnične spremembe Direktive, URL: https://euipo.europa.eu/ohimportal/sl/eu-trade-mark-
regulation-technical (dostopno 5.3.2017) 
33 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, pp. 38-41. 
34 J.T. Cohen, C. van Nispen, T. Huydecoper, European Trademark Law, 2010, p. 9. 
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znak, ki se ga želi registrirati kot znamko.35 V zadnjem času so nekatere znamke pridobile še 
dodatno funkcijo imenovano cashing-in oziroma prodajna funkcija, ko so glasbeniki, slavne 
osebe, nogometni klubi, univerze in drugi registrirali svoja imena in razlikovalne simbole za 
vrsto blaga, ki ni nujno, da ima sploh kakšno povezavo z njihovo dejavnostjo. Če neka 
glasbena skupina registrira svoje ime kot znamko za blago, kot so šali, majice in skodelice je 
jasno, da potrošnikom ni v prvi vrsti kakovost blaga. Nakup opravijo kot izraz pripadnosti tej 
glasbeni skupini. V tem primeru je funkcija izvora blaga skorajda nepomembna, saj so 
potrošniki skrajno neobčutljivi na njegovo kakovost. 36  Jasno je, da se funkcija trgovanja 
znamk dejansko razlikuje od funkcije izvora znamk in da pravnih problemov, izvirajoči iz 
tega pojava, enostavno ni mogoče rešiti z uporabo tradicionalnih norm prava znamk. Razvoj 
dometa znamk nakazuje, ne da se je zmanjšala pomembnost funkcije izvora, ampak, da se je 
postopoma razširil obseg varstva, ki ga daje registrirana znamka in da koncept znamke v 
naprednejšem tržnem gospodarstvu doživlja rahlo preoblikovanje.37  
2.2.1.2. Registracija znamk 
Da bi okrepili zaupanje podjetij ter jim zagotovili hitro in učinkovito reševanje sporov so bili 
vzpostavljeni registri znamk. S pravom in registri znamk so opredelili pravice, omejili 
monopole ter pojasnili meje med znamkami. Registriranje znamk ni obvezno, vendar je za 
zagotavljanje kakovosti in oblikovanje znamk nepogrešljivo. Registrirati je mogoče dve vrsti 
znamk: kolektivne znamke in posamezne znamke. Na podlagi slednje se blago ali storitev 
enega podjetja loči od blaga ali storitve drugega podjetja. Posamezna znamka je lahko v lasti 
ene ali več pravnih ali fizičnih oseb. Prijavo kolektivne znamke lahko vložijo le združenja 
izdelovalcev, proizvajalcev, ponudnikov storitev ali trgovcev ter pravne osebe, za katere velja 
javno pravo, uporabljajo pa jo njeni člani. Kolektivne znamke se uporabljajo za 
prepoznavanje izdelkov, ki imajo skupno značilnost. S tem se krepi zaupanje potrošnikov v 
proizvode in storitve, ki se ponujajo na podlagi kolektivne znamke in so odličen instrument za 
promoviranje. V slovenski literaturi zasledimo tudi izraz CTM znamka38 ali znamka EU39 
(prej znamka Skupnosti), ki je enotna znamka in nastane, se prenese, razveljavi in preneha za 
celotno območje EU in se prav tako uveljavlja po pravu EU. Registrira se neposredno na 
Uradu Evropske unije za intelektualno lastnino 40  (v nadaljevanju EUIPO) s sedežem v 
Alicanteju, Španiji.  
Nove znamke so v teoriji in praksi poimenovane kot nekonvencionalne znamke, ki se delijo 
med znamke z vidnimi znaki in tiste z nevidnimi znaki. Ena izmed razlik s konvencionalnimi 
znamkami41 je ta, da ker se za registracijo (do uveljavitve Direktive 2015/2436) zahteva njen 
grafični prikaz, je v večini primerov njena registracija otežena. Velja, da ena barva ni dovolj 
razlikovalna za registracijo, zato je potreben še dodatni element kot npr. črka, številka, 
beseda. Glede na omejeno število osnovnih barv morajo tovrstni znaki ostati v prosti rabi in 
ne morejo postati monopol zgolj enega imetnika. V sloveči odločitvi Vrhovnega sodišča ZDA 
v zadevi Qualitex Company Petitioner vs. Jacobson Products Company Inc. 42  je bilo 
odločeno, da se barva lahko zavaruje kot znamka ob upoštevanju zakonskih določil in funkcij 
znamke in ne more biti kot znamka registrirana le barva. V primeru registracije znamke 
                                                     
35 B. Pretnar, 2002, Intelektualna lastnina, p. 64. 
36 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 40. 
37 D.T. Keeling, 2003, Intellectual Property Rights, p. 152. 
38 Community trade mark. 
39 European Union trademark (EUTM). 
40 European Union Intellectual Property Office. 
41  Sestavljenimi iz števil, besed, slik ali črt. 
42  514 U.S. 159 (1995). 
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»Milka« je bila sprva prijava zavrnjena in sprejeta šele, ko je bila vložena kot znana znamka. 
Praksa glede registracije znamke v barvah je zelo različna. Zahteva po slikovnem prikazu 
znamke je posebej izrazita pri dišavnih in zvočnih znakih, ki se ob pogoju razlikovalnosti 
lahko registrirajo. Reklamno sporočilo se tako lahko notno zapiše (jingle) ali opiše (rjovenje 
leva), vonji pa se določijo z uporabo kromatografske analize. Poseben tip znamke so znane 
znamke43. Pariška konvencija države članice zavezuje, da zavrnejo ali razveljavijo registracijo 
in prepovejo uporabo znamke, ki pomeni takšno posnemanje, ki utegne napraviti zmedo na 
trgu s kakšno znamko, za katero pristojni organ države registracije ali uporabe meni, da je v 
tej državi znana kot znamka tistega, ki je zaščiten s Pariško konvencijo. Pristojni državni 
organ zavrne oziroma razveljavi registracijo po uradni dolžnosti ali na predlog 
zainteresiranega. Z novo Direktivo 2015/2436 je cilj sistema registracije znamk zagotavljanje 
pravne varnosti in dobrega upravljanja. Direktiva tako stremi k temu, da bi bil postopek za 
registracijo znamk v državah članicah učinkovit in pregleden, s čimer bi se povečala pravna 
varnost in predvidljivost in bi bil omogočen boljši in lažji dostop do njihove zaščite. 
Znamka, kot pravica intelektualne lastnine, se pridobi šele z vpisom v register znamk in ne 
avtomatično s stvaritvijo, kot to velja za avtorsko pravico. Imetniki registrirane znamke imajo 
pravico, da preprečijo konkurentom ter tretjim osebam uporabo njihove registrirane znamke 
brez dovoljenja. Znamka je ključnega pomena za vsa podjetja, ki imajo dobiček iz imena 
proizvoda ali priznanega imena podjetja. Podjetja, ki ne uspejo registrirati znamke oziroma 
podjetja, ki poslujejo z neregistrirano znamko tvegajo izgubo pravic iz znamke. To se 
ponavadi zgodi, če konkurent ali tretji kot znamko zavaruje znak, ki je občutno podoben že 
obstoječemu, a neregistriranemu znaku.44  
Znamka je pomembna smernica v prodaji in marketingu in naj bi predstavljala konstantno 
kakovost. Zaradi velike potrebe po zaščiti, število prijavljenih in registriranih znamk v svetu 
narašča. Po podatkih Urada Republike Slovenije za intelektualno lastnino (v nadaljevanju 
URSIL) je bilo v letu 1993 registriranih 259 znamk. Trend registriranja v povprečju narašča 
in je bilo po podatkih urada leta 2015 registriranih 1.250 znamk.45  
Uporaba tujega neregistriranega znaka je dejanje, ki se ne more šteti kot pošteno in lojalno in 
je v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji. Določbe o varstvu pred nelojalno konkurenco se 
primarno uporabljajo za primere registriranih znakov za označevanje blaga ali storitev. Pri 
tem se za uspešnost dokazuje le, da so imetniki znamke. Za uveljavljanje pravic v primeru 
neregistriranega znaka v okviru varstva lojalne konkurence, pa je dokazovanje težje, saj je 
potrebno dokazati, da je ravnanje tretje osebe v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji, kar je 
pravni standard, ki ga oblikuje praksa.46  
Znamke niso same sebi namen. Z registracijo in vpisom v register pridobi imetnik znamke 
izključno pravico do njene uporabe. Imetnik znamke je upravičen, da tretjim osebam, ki brez 
njegovega soglasja v gospodarskem prometu uporabljajo katerikoli znak, ki je enak oziroma 
tako podoben znamki, za enako blago ali storitev, da obstaja verjetnost zmede na trgu s 
povezovanjem med znakom in znamko, prepreči njeno uporabo. Ta pravica obsega tudi 
prepoved opremljanja blaga ali njihove embalaže z znakom, prepoved uvoza ali izvoza blaga 
pod tem znakom, uporaba znaka na poslovni dokumentaciji in v oglaševanju ter prepoved 
                                                     
43 Ali »sloveče znamke«. 
44 J.T. Cohen, C. van Nispen, T. Huydecoper, European Trademark Law, 2010, p. 159. 
45  Urad RS za intelektualno lastnino; statistični podatki, URL: http://www.uil-sipo.si/uil/urad/o-
uradu/statisticni-podatki/ (21.4.2017) 
46 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 50. 
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ponujanja blaga, označenega s tem znakom, njegovega dajanja na trg ali skladiščenja v te 
namene oziroma ponujanja ali oskrbovanja s storitvami pod tem znakom.47 Vse te pravice pa 
imetniku ne omogočajo neomejene uporabe. Obstajajo določene omejitve s katerimi imetnik 
registrirane znamke ne more prepovedati tretjim osebam, da v skladu z dobrimi poslovnimi 
običaji uporabljajo svoje ime ali naslov, označbe glede vrste, kakovosti, količine, namena, 
vrednosti, geografskega izvora ali drugih značilnosti blaga ali storitev.48  
2.2.1.3. Predmet varstva  
Razlika med pravico do znamke in drugimi pravicami intelektualne lastnine je v predmetu 
varstva. Predmet varstva znamke je subjektiven, saj je v celoti odvisen od razumevanja ljudi. 
Lastniki blagovnih znamk imajo izbiro pridobitve zaščite na nacionalni ali mednarodni ravni. 
Za razliko od patenta, ki varuje idejo v novi tehnični stvaritvi oziroma avtorske pravice, ki 
varuje idejo v novi umetniški stvaritvi, pravica do znamke varuje idejo, odraženo v njeni 
razpoznavnosti in je odvisna od dojemanja znamke med ljudmi.49  
S tem, ko znamke ne zagotavljajo tako močnega monopola kot nekatere druge pravice 
industrijske lastnine, so nekateri mnenja, da se jih neupravičeno naziva kot monopol, saj ne 
zagotavljajo izključnega nadzora nad prodajo določenega blaga ali storitve, temveč zgolj 
nadzor nad uporabo določenega znaka v povezavi z blagom ali storitvami. Tako tudi pogoji 
pridobitve niso tako strogi kot v primeru pridobitve patenta ali modela. Pri registraciji znamke 
se ne zahteva absolutna novost znaka na svetovni ravni in se razlogi za zavrnitev registracije 
omejujejo zgolj na državo, v kateri želi oseba pridobiti znamko, oziroma v primeru 
registracije znamke EU, na celotno območje Evropske unije.50  
2.2.1.4. Vrednost znamke 
Pri nakupu znamk se odločamo za znamke, ki imajo ugled, izžarevajo življenjski slog in 
filozofijo, s katero se lahko poistovetimo in ki nas navdušuje. Številne študije kažejo, da 
močna in uveljavljena znamka povečuje vrednost podjetij in s tem vodi k dobičku, omogoča 
postavljanje in vzdrževanje višjih cen ter jih naredi odpornejše na gospodarske pretrese. 
Visok prispevek znamke je dolgotrajna konkurenčna prednost, ki jo imajo najpogosteje (ne pa 
vedno) luksuzne znamke. Poročilo ameriške raziskovalne družbe o stotih najvplivnejših 
znamkah na svetu je pokazalo, da vrednost največjih svetovnih znamk kljub negotovim 
gospodarskim razmeram še vedno narašča.51  
S svojim pomenom, sporočilnostjo in vrednostjo je blagovna znamka Coca-Cola zagotovo 
ena izmed največjih dosežkov sodobnega trženja. Če želi podjetnik stopiti iz množice 
istovrstnega blaga mora ustvariti močno in prodorno znamko ter se uveljaviti na trgu. 52 
Znamke so temeljna substanca oglaševanja, katere cilj je vzpostavitev dolgoročnega učinka 
lojalnosti do znamke. 53 Prav to pa je namen inovativnih in dinamičnih znamk, ki so se 
pojavile v zadnjih letih in širijo pojem znamk.  
                                                     
47 47/II člen ZIL-1. 
48 A. Piano, 2002, Pravica industrijske lastnine – znamka, pp. 68-70. 
49 D. Jadek Pensa, 2008, Znamka, njen ugled in varstvo, p. 59. 
50 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 27. 
51 S. Kruhar, 2012, Blagovne znamke kot zavarovalna polica podjetij, p. 26. 
52 T. Korelc, 2000, Ustvarjanje blagovne znamke, p. 23. 
53 B. Pretnar, 2002, Intelektualna lastnina, p. 174. 
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3 Pravna ureditev 
 
Intelektualna lastnina je samostojno pravno področje. Moderno pravo znamk izhaja iz dveh 
izhodiščnih funkcij: 1) znamke, ki je označevala lastnino blaga in je bila njena uporaba 
prostovoljna ter 2) znamke, ki je označevala izvor blaga in je bila njena uporaba obvezna. V 
srednjem veku je z razvojem trgovine znamka začela pridobivati premoženjsko vrednost. 
Pomen premoženjske vrednosti znamk se je s povečanjem obsega trgovanja krepil. 
Proizvajalec je lahko z znamkami vzpostavil neposredno komunikacijo s končnim 
uporabnikom. Odločilna funkcija za razvoj premoženjske vrednosti znamke je bila 
označevanje izvora blaga. Bolj kot se je znamka oddaljevala od neposredne navezanosti na 
določeno podjetje, večja je bila njena vrednost. Danes velja prav obratno, saj lahko 
premoženjska vrednost nekaterih znamk presega vrednost sredstev družbe imetnice znamke.54  
Za nemoten in uspešen obstoj in razpolaganje s pravicami intelektualne lastnine pa je 
potrebno, da so le te pravno urejene. Vire prava intelektualne lastnine lahko razdelimo na tri 
velike skupine: mednarodne, evropske in nacionalne vire. V nadaljevanju bo vsaka skupina 
posebej opisana s predstavitvijo aktov, ki se neposredno nanašajo na znamke in veljajo v 
Sloveniji. 
3.1. Mednarodni viri 
Ideja, da bi poenotili pravo intelektualne lastnine na mednarodni ravni je nastala zaradi 
potrebe trgovcev po razširitvi prodaje blaga na tuje trge. Mednarodne ekonomske odnose je 
oviralo nezadostno varstvo pravic intelektualne lastnine v drugih državah. Vse se je začelo na 
pobudo Francije, ko so leta 1883 sprejeli Pariško konvencijo, s katero se je za države 
podpisnice zagotovilo minimalno varstvo v državah, ki tvorijo Pariško unijo. Konvencija 
Slovenijo praktično zavezuje že od leta 1911, ko jo je podpisala Kraljevina Srbov, Hrvatov in 
Slovencev55. 
3.1.1. Pariška konvencija za varstvo industrijske lastnine56 
Pariška konvencija je najstarejši vir mednarodnega prava in eden izmed prvih korakov k 
temu, da so ustvarjalci lahko svoja intelektualna dela zaščitili tudi v drugih državah 
podpisnicah konvencije. Je prvi večstranski univerzalni mednarodni sporazum sprejet 20. 
marca 1883 v Parizu.57 Konvencijo je podpisalo 177 držav članic sveta58, med njimi vse 
industrijsko pomembnejše države, zaradi česar je ena najbolj razširjenih pogodb na svetu. Po 
Pariški konvenciji spadajo med pravice industrijske lastnine patenti, uporabni modeli, 
industrijski vzorci in modeli, tovarniške ali trgovske znamke, trgovsko ime in trgovske 
označbe ali ime izvora ter zatiranje nelojalne konkurence (2. odstavek 1. člena Pariške 
konvencije). Konvencija zagotavlja harmonizacijo materialnega, ne pa tudi postopkovnega 
prava znamk. Pogoje za vložitev prijave znamke in njeno registracijo določijo države 
podpisnice. 
                                                     
54 D. Jadek Pensa, 2008, Znamka, njen ugled in varstvo, p. 33. 
55 Kot samostojna država je Slovenija notificirala konvencijo leta 1992. 
56 Uradni list SFRJ-MP, št. 5/1974, št. 7/1986, Uradni list RS št. 24/1992, Uradni list RS-MP, št. 
9/1992, št. 3/2007. 
57 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 56. 
58 Po podatkih dostopnih februarja 2017. 
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3.1.2. Konvencija o ustanovitvi Svetovne organizacije za intelektualno 
lastnino59 
Leta 1967 je bila v Stockholmu podpisana konvencija s katero je bila ustanovljena 
organizacija in administracija Svetovne organizacije za intelektualno lastnino60. »Konvencija 
zelo široko opredeljuje pojem intelektualne lastnine, ki vsebuje pravice na književnih, 
umetniških in znanstvenih delih, pravice igralcev in umetnikov, pravice na fonogramih in 
radijskih oddajah, izumih z vseh področij, znanstvenih odkritij, trgovinskih imenih, varstvo 
pred nelojalno konkurenco in vse druge pravice, ki so povezane z intelektualno aktivnostjo na 
področju industrije, znanosti, književnosti in umetnosti.« 61  Glavna dva cilja Konvencije 
WIPO sta spodbujanje zaščite intelektualne lastnine na svetovni ravni ter zagotovitev 
upravnega sodelovanja med organi, ustanovljenimi s konvencijo. Razloga za ustanovitev sta 
bila želja po boljšem razumevanju med narodi in izboljšanje varstva intelektualne lastnine. 
Članstvo v Svetovni organizaciji za intelektualno lastnino (v nadaljevanju WIPO) je odprto za 
vse države, ki so članice Pariške ali Bernske unije, članice Organizacije združenih narodov (v 
nadaljevanju OZN), članice specializiranih ustanov OZN, Mednarodne agencije za atomsko 
energijo, podpisnice statuta Mednarodnega sodišča ali pa za države, ki na povabilo Generalne 
skupščine WIPO postanejo njene članice. Konvencijo je podpisalo 189 držav62.  
3.1.3. Sporazum o trgovinskih vidikih pravic intelektualne lastnine63 
Z željo, da bi se zmanjšala nesorazmerja in ovire v mednarodni trgovini in zaradi potrebe po 
učinkovitem in ustreznem varstvu pravic intelektualne lastnine je bil v okviru Urugvajskih 
pogajanj leta 1994 sprejet Sporazum o trgovinskih vidikih pravic intelektualne lastnine (v 
nadaljevanju TRIPs64 sporazum). Sporazum je eden izmed najpomembnejših s področja prava 
intelektualne lastnine. Je eden od 28 sporazumov, ki sestavljajo končni dokument 
urugvajskega kroga multilaterarnih pogajanj v okviru Svetovne trgovinske organizacije (v 
nadaljevanju STO). Je prvi sporazum, ki opredeljuje znanje kot zasebno in ne javno dobro. 
TRIPs sporazum med intelektualno lastnino uvršča avtorsko in sorodne pravice, znamke, 
geografske označbe, industrijske vzorce in modele, patente ter topografije integriranih vezij 
(2. odstavek 1. člena TRIPs). Temeljne značilnosti so razširitev obsega varstva, ojačitev 
mehanizmov uveljavljanja, podaljšanje trajanja zaščite, reševanje sporov in kazenske 
sankcije.65 Sporazum je podpisalo 162 držav66 (vse tudi članice STO). 
3.1.4. Madridski sistem o mednarodnem registriranju znamk 
Madridski sistem je glavni mednarodni sistem za olajšano registracijo znamk v več pravnih 
sistemih po vsem svetu. Njegova pravna podlaga sta Madridski sporazum o mednarodnem 
registriranju znamk67 (v nadaljevanju Sporazum) in Protokol k Madridskemu sporazumu o 
                                                     
59 Uradni list SFRJ-MP, št. 31/1972 in št. 4/1986, Uradni list RS št. 24/1992, Uradni list RS-MP, št. 
9/1992, št. 3/2001, št. 3/2007. 
60 World Intellectual Property Organization. 
61 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 66. 
62 Po podatkih dostopnih avgusta 2016. 
63 Uradni list RS-MP, št. 10/1995. 
64 The Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights. 
65 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 68. 
66 Po podatkih dostopnih aprila 2016. 




mednarodnem registriranju znamk 68  (v nadaljevanju Protokol). Sporazum in Protokol sta 
neodvisni, vzporedni pogodbi, z ločenimi a prekrivajočimi se predpisi in članstvi. Madridski 
sporazum je mednarodna pogodba, ki je bila sprejeta aprila 1891. Države podpisnice pogodbe 
sestavljajo Madridsko unijo.69 Protokol je bil sprejet leta 1989 z namenom narediti Madridski 
sistem fleksibilnejši in združljivejši z nacionalnimi zakonodajami držav podpisnic ali 
medvladnih organizacij, ki niso bile pripravljene pristopiti k Sporazumu. Protokol je 
podpisalo 98 držav. Madridski sistem ponuja številne prednosti lastnikom znamk. 
Posameznik se z vložitvijo prijave na enem uradu izogne težavam in konfliktom (različna 
pravila postopka, različen jezik, pogoji varstva, pristojbine) zaradi vložitve prijave v vsaki 
posamezni državi.70  
3.1.5. Nicejski sporazum o mednarodni klasifikaciji proizvodov in storitev 
zaradi registracije znamk71 
Nicejski sporazum služi sistemu razvrščanja blaga in storitev za namen registracije znamke. 
Sporazum je bil podpisan junija 1957 z začetkom veljavnosti aprila 1961. Sistem klasifikacije 
vsebuje seznam razredov, pojasnila, abecedni seznam blaga in storitev ter se posodablja 
vsakih pet let.72 Njena zadnja (enajsta) različica je začela veljati 1. januarja 2017. Sistem je 
priznan v številnih državah in omogoča registracijo znamke z enostavnejšim postopkom. 
Nicejski sporazum ima 84 držav pogodbenic73.  
3.1.6. Pogodba o pravu znamk74 
Cilj Pogodbe o pravu znamk75 (v nadaljevanju TLT) je bil jasno določen kot harmonizacija 
formalnega področja prava znamk. To pomeni poenotenje formalnih pogojev in postavitev 
maksimalnih zahtev, ki jih lahko zahtevajo države ob prijavi in v postopku za priznanje 
znamke. Poenotenje ne bi vplivalo na vsebinske pogoje in bi države še vedno lahko same 
odločale o priznanju znamk. Prijavitelji znamk bi bili v državah članicah tako podvrženi 
enakim formalnim pravilom, države pogodbenice pa ne bi mogle postavljati dodatnih pogojev 
in zahtev.76 TLT je bila sprejeta leta 1994 v Ženevi in je začela veljati leta 1996. Obseg 
pogodbe je omejen in se ne uporablja za kolektivne, certifikatne ali garancijske znamke, saj 
registracija teh zahteva izpolnitev posebnih pogojev v različnih državah. Prav tako pogodba 
ne velja za holograme in nevidne znake (zvočne znamke in znamke vonja).77 V 2. členu 
pogodbe je določen obseg, ki se nanaša le na znamke, kjer so znaki vidni in tudi 
tridimenzionalni. Pogodbo je podpisalo 54 držav78. 
3.2. Evropski viri 
Pravice industrijske lastnine so kljub temu, da jih urejajo različne državne zakonodaje, tudi 
predmet zakonodaje EU. Pravice industrijske lastnine so v EU omenjene v 30. členu Rimske 
                                                     
68 Uradni list RS-MP, št. 21/1997. 
69 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 69. 
70 ibid. 
71 Uradni list SFRJ-MP, št. 51/1974, Uradni list RS št. 24/1992, Uradni list RS-MP, št. 9/1992, št. 
3/2007. 
72 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 70. 
73 Po podatkih dostopnih aprila 2017. 
74 Uradni list RS-MP, št. 28/2001. 
75 Trademark law treaty. 
76 A. Piano, 2002, Pravica industrijske lastnine – znamka, pp. 69-72. 
77 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 70. 
78 Po podatkih dostopnih aprila 2017. 
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pogodbe79, podpisane v Rimu 25.3.1957, v katerem so določene izjeme od splošno sprejetega 
načela o prostem pretoku blaga. V 60. letih prejšnjega stoletja se je zaradi konflikta med 
načelom prostega pretoka blaga ter pravic industrijske lastnine začela razvijati bogata sodna 
praksa Sodišča EU. Evropska skupnost je šele konec 80. let začela sprejemati direktive in 
uredbe s področja industrijske lastnine. 
EU na področju intelektualne lastnine že več let izvaja aktivno politiko za harmonizacijo 
zakonodaj držav članic. Pravo industrijske lastnine je na ravni EU urejeno z direktivami in 
uredbami. Z direktivami se določi vsebina posamezne pravice industrijske lastnine, ki jo 
morajo države članice prevzeti v nacionalno zakonodajo. Z uredbami se poleg vsebinskih 
zahtev določajo tudi postopki za pridobitev pravic na ravni skupnosti in se v državah članicah 
uporabljajo neposredno. EU ima izrecno pristojnost za pravice intelektualne lastnine od 
uveljavitve Pogodbe o delovanju Evropske unije od leta 2009 dalje. V nadaljevanju bodo na 
kratko predstavljeni pomembnejši evropski viri vezani na področje intelektualne lastnine in 
znamk. 
3.2.1. Prva direktiva Sveta št. 89/104/EGS z dne 21. decembra 1988 o 
približevanju zakonodaje držav članic v zvezi z blagovnimi znamkami80 
Predmet harmonizacije so bile le tiste določbe nacionalnega prava, ki neposredno vplivajo na 
delovanje notranjega trga. Države članice EU lahko glede določb, ki niso predmet 
harmonizacije, obdržijo obstoječo nacionalno ureditev. V direktivi je tako določena definicija 
znamke, absolutni in relativni razlogi za njeno zavrnitev, vsebina in omejitev pravic iz 
znamke. Direktiva ne harmonizira prava znamk v celoti ampak le njegov del.81 
3.2.2. Uredba ES o znamki Skupnosti 
Leta 1980 se je pojavil izpopolnjen osnutek z idejo o ustanovitvi sistema, ki bi z eno 
registracijo zagotavljal varstvo na celotnem območju EU. Osnutek je v enem delu obsegal 
osnutek Uredbe ES in v drugem delu osnutek Direktive o blagovni znamki EU. Uredba Sveta 
(ES) št. 40/94 z dne 20. decembra 1993 o znamki Skupnosti82 je bila dokončno sprejeta leta 
1993, Uredba Komisije 2868/95 o implementaciji uredbe Sveta 40/94 o znamki skupnosti83 pa 
leta 1995. V času po sprejetju sta bila oba akta večkrat dopolnjena84. Materialne določbe 
Uredbe ES in Direktive o blagovni znamki EU so enake, saj se tudi znamke, podeljene na 
podlagi Uredbe ES uporabljajo v EU in vplivajo na notranji trg, podobno kot nacionalne 
znamke držav članic EU. Za interpretacijo teh določb je pomembna tudi praksa EUIPO in 
odločbe sodišča EU.85  
23. decembra 2015 je bila sprejeta Uredba (EU) 2015/2424 Evropskega parlamenta in Sveta z 
dne 16. decembra 2015 o spremembi Uredbe Sveta (ES) št. 207/2009 o blagovni znamki 
Skupnosti ter Uredbe Komisije (ES) št. 2868/95 za izvedbo Uredbe Sveta (ES) št. 40/94 o 
znamki Skupnosti in razveljavitvi Uredbe Komisije (ES) št. 2869/95 o pristojbinah, ki se 
                                                     
79 Pogodba o ustanovitvi Evropske gospodarske skupnosti. Uradni list RS, št. 27/2004. 
80 UL L 40, 1989. 
81 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 73. 
82 UL L 11, 1994. 
83 UL L 303, 1995. 
84 Uredba Sveta št. 40/94 je bila zadnjič dopolnjena z uredbo Sveta št. 207/2009 (UL L 78, 2009), 
Uredba Komisije št. 2868/95 je bila zadnjič dopolnjena z uredbo Komisije št. 1041/2005 (UL L 172, 
2005). 
85 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, pp. 74-75. 
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plačujejo Uradu za harmonizacijo notranjega trga (znamke in modeli)86, ki je začela veljati 
23. marca 2016. Med najpomembnejšimi spremembami, ki so bile sprejete z novim aktom so: 
- znižanje in sprememba strukture (“one class fee system”) nekaterih pristojbin za 
znamko Skupnosti, 
- ukinitev možnosti registracije znamke Skupnosti prek nacionalnih uradov za 
intelektualno lastnino, 
- ukinitev obveznosti grafičnega prikaza znamke za registracijo znamke Skupnosti, 
- sprememba imena urada – Urad za usklajevanje na notranjem trgu (znamke in 
modeli) – OHIM (Office for Harmonisation in the Internal Market) se je preimenoval 
v Urad Evropske Unije za intelektualno lastnino (European Union Intellectual 
Property Office) znamka Skupnosti pa v znamko Evropske unije. 
V paketu sprejetih zakonodajnih sprememb, ki so začela veljati 23. marca 2016, je tudi 
prenovljena Direktiva (EU) 2015/2436 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 16. decembra 
2015 o približevanju zakonodaje držav članic v zvezi z blagovnimi znamkami. Slednja določa 
pravni okvir EU za obstoječe nacionalne ureditve držav članic EU, ki bodo morale tako svojo 
nacionalno zakonodajo prilagoditi v roku treh let od sprejetja prenovljene direktive, 
natančneje do 15. januarja 2019. 87 
3.2.3. Direktiva št. 2004/48/ES Evropskega parlamenta in Sveta z dne 29. 
aprila 2004 o uveljavljanju pravic intelektualne lastnine88 
Namen direktive je harmonizacija določb, ki zadevajo uveljavljanje pravic intelektualne 
lastnine, predvsem pa pravil glede aktivne legitimacije, dokazov, začasnih ukrepov, zasegov 
in odredb ter škode, stroškov in sodne objave. Direktiva zahteva, da vse države članice 
uporabljajo učinkovita, sorazmerna in odvračilna sredstva in kazni zoper tiste, ki se ukvarjajo 
s ponarejanjem in piratstvom blaga na notranjem trgu.89  
3.3. Nacionalni viri 
Temeljni notranji vir, ki ureja znamke pri nas je Zakon o industrijski lastnini (ZIL-1) 90. 
Glavni razlog za sprejem zakona leta 2001 je bil uskladitev slovenske zakonodaje s pravom 
EU in priprava na vstop v EU. Slovenija je morala uskladiti zakonodajo z direktivami EU o 
znamkah in modelih in z mednarodnimi akti91, katerih članice so tako Slovenija kot druge 
države članice EU in EU sama. Zakon določa vrste in vsebino pravic industrijske lastnine, 
način uveljavljanja pravic v primeru kršitve, njeno pridobitev in uveljavljanje. Nekatera 
podjetja svojih znamk ne želijo (ali ne morejo) zaščititi na ravni EU, zato so nacionalne 
znamke še naprej potrebne. Osebi, ki želi zaščititi svojo znamko je tako prepuščena izbira ali 
jo želi zaščititi kot nacionalno znamko v eni ali več državah članicah ali kot znamko EU (ali 
oboje).92 
Pomembni so še nekateri podzakonski predpisi (pravilniki in uredbe), v katerih so podrobneje 
urejena določena vprašanja, ki so v zakonu urejena le splošno, npr. Uredba o izvajanju 
                                                     
86 UL L 341, 2015. 
87  Prenovljena Uredba o znamki Skupnosti prinaša pomembne spremembe in novosti, URL: 
http://www.uil-sipo.si/uil/urad/o-uradu/novice/elektronske-novice/clanki/prenovljena-uredba-o-
znamki-skupnosti-prinasa-pomembne-spremembe-in-novosti/ (25.4.2017) 
88 UL L 195, 2004. 
89 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, p. 75. 
90 Uradni list RS, št. 51/2006 – uradno prečiščeno besedilo in 100/2013). 
91 Predvsem s TRIPs sporazumom.  
92 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, pp. 53-54. 
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Uredbe Sveta (ES) o znamki Skupnosti in Uredbe Sveta (ES) o modelih Skupnosti 93 , 
Pravilnik o vsebini prijave znamke94, Pravilnik o postopku z zahtevami v zvezi z mednarodno 
registracijo znamke95. Kot subsidiarni vir prava moramo omeniti tudi pravne običaje, ki so 
podrejeni zakonu in se upoštevajo le, če jih zakon priznava. Pomemben vir prava je praksa 
evropskih sodišč, ki razlaga posamezne določbe prava EU. Sodno prakso morajo upoštevati 
uporabniki znamk, sodišča in nacionalni uradi za intelektualno lastnino.96  
 
  
                                                     
93 Uradni list RS, št. 4/2007. 
94 Uradni list RS, št. 102/2001. 
95 Uradni list RS, št. 124/2006. 
96 M. Repas, 2007, Pravo blagovnih in storitvenih znamk, pp. 53-54. 
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4 Uradi za zaščito intelektualne lastnine 
 
V EU obstaja štiristopenjski sistem za registracijo znamk. Sistemi se dopolnjujejo in obstajajo 
vzporedno. V kolikor se želi varstvo le v državi sedeža podjetja oziroma v državi, kjer se želi 
trgovati, potem se prijavo znamke vloži neposredno na nacionalnem uradu za intelektualno 
lastnino. Edini regionalni urad za intelektualno lastnino v EU na katerem je mogoče zaščititi 
znamko v treh državah članicah EU je Urad Beneluksa za intelektualno lastnino97. V tem 
primeru se varstvo pridobi v Belgiji, na Nizozemskem in/ali v Luksemburgu. Če se želi 
varstvo pridobiti v več državah članicah EU se lahko vloži vlogo za pridobitev znamke EU pri 
EUIPO. Četrta pot za pridobitev varstva v EU je mednarodna pot za varstvo v vseh državah 
podpisnicah Madridskega protokola, ki ga upravlja mednarodna pisarna Svetovne 
organizacije za intelektualno lastnino v Ženevi.   
4.1. WIPO (World Intellectual Property Organization) 
Za izvajanje Pariške in Bernske konvencije je bilo potrebno ustanoviti določene mednarodne 
institucije, zato sta se ti dve uniji leta 1893 združili v organizacijo United International 
Bureaux for the Protection of Intellectual Property (v nadaljevanju BIRPI) s sedežem v 
Bernu. Z željo po bolj formaliziranem mednarodnem statusu se je BIRPI spremenil v 
Svetovno organizacijo za intelektualno lastnino in preselil sedež v Ženevo. WIPO je postala 
specializirana agencija znotraj Združenih narodov.98  
Svetovna organizacija za intelektualno lastnino je bila ustanovljena na podlagi Konvencije o 
ustanovitvi Svetovne organizacije za intelektualno lastnino, ki je bila leta 1967 sprejeta v 
Stockholmu. Z nastankom organizacije je prišlo do razširjene uporabe pojma »intelektualna 
lastnina«.99  
Organizacija šteje 188 držav članic100 in skrbi za izvrševanje številnih konvencij in kreiranje 
osnutkov novih. Sestavljena je iz številnih komitejev, ki delujejo kot eno.101  
4.2. EUIPO (European Union Intellectual Property Office) 
Urad za harmonizacijo notranjega trga za znamke in modele (v nadaljevanju OHIM102) se je z 
uveljavitvijo Uredbe 2015/2424 103  preimenoval v Urad Evropske unije za intelektualno 
lastnino. Urad ima sedež v Alicanteju in je začel delovati 1. aprila 1996. EUIPO je odgovoren 
za upravljanje znamke Evropske unije in registriranih modelov Skupnosti. Urad sodeluje z 
drugimi uradi za intelektualno lastnino držav članic ter drugimi mednarodnimi partnerji, z 
željo po zagotovitvi možnosti registracije znamk in modelov v Evropi in po svetu.104 
Po podatkih EUIPO je bilo leta 2015 neposredno na urad vloženih 108.515 prijav za znamko 
EU. Število vloženih prijav od leta 2003 narašča, z izjemo leta 2008, ko je zaradi gospodarske 
krize krivulja rahlo padla in leta 2009, ko je ostalo število vloženih prijav enako letu prej. V 
                                                     
97 The Benelux Office for Intellectual Property (BOIP). 
98 WIPO Intellectual Property Handbook, p. 4, URL: 
http://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/intproperty/489/wipo_pub_489.pdf (30.4.2017) 
99 B. Pretnar, 2002, Intelektualna lastnina, p. 20. 
100 Po podatkih dostopnih aprila 2017. 
101 J.T. Cohen, C. van Nispen, T. Huydecoper, European Trademark Law, 2010, p. 62. 
102 Office for Harmonization in the Internal Market. 
103 Glej poglavje 3.2.2. 
104 About EUIPO, URL: https://euipo.europa.eu/ohimportal/sl/about-euipo (dostopno 30.4.2017). 
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letu 2015 je največ prijav vložila Nemčija, sledijo ji Združene države Amerike ter Združeno 
kraljestvo Velike Britanije in Severne Irske.105  
4.3. URSIL (Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino) 
Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino velja za enega izmed manjših tovrstnih 
ustanov v Evropi. Ustanovljen je bil leta 1991 kot Urad Republike Slovenije za varstvo 
industrijske lastnine v sestavi Ministrstva za znanost in tehnologijo. Decembra 1994 se je 
preimenoval v Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino in dodeljene so mu bile 
pristojnosti s področja avtorskih in sorodnih pravic. Pristojen je za opravljanje nalog s 
področja intelektualne lastnine, ki vključuje področje avtorskega prava in prava industrijske 
lastnine. Ključne naloge urada so pravna zaščita intelektualne lastnine, izobraževanje, 
izvajanje tehnoloških študij in raziskav ter pomoč pri oblikovanju strategije razvoja in idej. 
Urad je pristojen tudi za pripravo zakonodaje s področja intelektualne lastnine. Sodeluje tudi s 
tujimi nacionalnimi uradi in drugimi mednarodnimi ustanovami.106  
  
                                                     
105 EUIPO, Facts&Figures 2015, URL: https://euipo.europa.eu/tunnel-
web/secure/webdav/guest/document_library/contentPdfs/about_euipo/annual_report/facts_and_figures
_2015_en.pdf (30.4.2017) 
106 O Uradu, URL: http://www.uil-sipo.si/uil/urad/o-uradu/ (21.4.2017) 
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5 Širjenje dometa znamk 
 
»Človeška bitja so sposobna prepoznati različne vrste znakov ali simbolov, vključujoč besede 
in druge alfanumerične kombinacije, oblike, barve, zvoke, vonje in celo teksture.«107 Vendar 
pa ni vsaka beseda, besedna zveza, barva ali podobno sama po sebi zaščitena z znamko. Te 
lastnosti lahko delujejo kot dekorativne lastnosti produkta.108  
Pravice znamk so se skozi čas razširile od potrošniško usmerjenih zaščitnih ukrepov proti 
celoviti zaščiti identitete znamk. Skrivnost dolgoročnega uspeha znamke je med drugim tudi v 
tem, da se znamka vseskozi spreminja in izboljšuje. Širjenje znamke s prodajnega stališča 
pomeni razširitev teritorija prodaje, prevzemanje novih trgov, večanje količin na trgu ter 
izpodrivanje konkurence. S stališča brandinga pomeni možnost širjenja ponudbe izdelkov in 
storitev v kategoriji ali morda zunaj nje. S tem se želi potrošniško sprejemanje znamke 
razširiti na izdelke, ki logično (ali manj) spadajo pod okrilje določene znamke.109 Vendar pa 
imamo s pojmom širjenja dometa znamk v magistrski nalogi drugačno – širšo predstavo, kot 
sta le prodaja in branding.  
Veliko opazovalcev opozarja, da širjenje zaščite znamk na trgu ogroža svobodo govora 
vključno s širjenjem koristnih poslovnih informacij in razprav, kritik ali parodij zaščitenih 
znamk in kulture, ki jo poosebljajo. Končne odločitve v sporih, ki so sprožili legitimna 
vprašanja glede svobode govora so še vedno v prid toženih strank, ki uporabljajo znamke za 
namene izražanja. Pravice znamk so se razširile, da bi sledile razvoju. Vseprisotnost znamke 
– trend, ki je razširil pravo varstva znamke, sedaj omogoča razpravo o znamkah veliko bolj 
odprto kot kadarkoli prej.110  
V ameriški sodni praksi se kot prvi primer razširjenega varstva omenja zadeva »Jemima«111 iz 
leta 1917, v kateri je bilo odločeno, da pravo znamk ne ščiti le pred neposrednim 
posnemanjem znamke, ampak tudi pred uporabo znamke za kakršnekoli druge podobne 
produkte, ki bi lahko zmedli kupca, da je znamka istega izvora kot zaščitena znamka. Vendar 
pa današnji pojem širjenja dometa znamke močno presega omenjeni primer. 
S pojmom širjenja dometa znamk imamo v mislih širitev nekonvencionalnih znamk. V 
zadnjem času so namreč nekatere vrste teh znamk zaradi zakonodajnih sprememb na tem 
področju postale širše sprejete. Podjetja stalno iščejo nove, edinstvene načine kako naj 
predstavijo svoje blago ali storitve, da se bo razlikovalo od konkurenčnih ponudnikov. Tako 
registrirajo čedalje bolj kreativne znamke – od posebnih barv, oblik, zvoka, okusa ali vonja, 
do sloganov.112  
Pri nekonvencionalnih znamkah morajo biti potrošniki pripravljeni, da zaznajo znamko kot 
identifikacijsko funkcijo, takšno, ki lahko potrošniku pomaga razlikovati med dvema 
                                                     
107 F. Abbott, T. Cottier, F. Gurry, International Intellectual Property in an Integrated World Economy, 
p. 317. 
108 A. E. Compton, 2009, Acquiring a Flavor for Trademarks, p. 5. 
109 W. McGeveran, 2008, Rethinking Trademark Fair Use, p. 51. 
110 ibid, p. 57. 
111 Aunt Jemima Mills Co. vs. Rigney & Co., 247 F. 407 (1917). 




podobnima znamkama. Znamka mora biti dojeta kot znamka in ne kot dekorativna ali 
funkcionalna značilnost blaga ali storitve.113  
V nadaljevanju si bomo pogledali nekonvencionalne znamke in jih razdelili med tiste, katerih 
znaki so vidni – 3D znaki, hologrami, barvni znaki, znaki giba, fluidni znaki in slogani ter 
med tiste, katerih znaki so nevidni – vonj, okus, zvok in otip.  
5.1. Vidni znaki 
Kljub temu, da jih je težko zaščititi se v zadnjem času veliko uporabljajo 3D znaki ali 
hologrami. Pri snemanju holograma se shrani interferenčni vzorec, ki ga ustvari svetloba, ko 
se siplje na objektu. Vzorec sipane svetlobe z reprodukcijo naredi vtis, da je objekt 
neposredno pred nami. Osvetljena holografska plošča je podobna CD zgoščenki, pri čemer 
zapisanih informacij ne moremo razbrati z golim očesom, saj so vidne le črne točke in 
različne krivulje. 114 Hologram edinstveno predstavlja izvor blaga ali storitve in je najbolj 
zanesljiva metoda zapisa informacije ter nam da najbolj popolno 3D predstavo o svetu okoli 
nas. Tridimenzionalna znamka predstavlja tridimenzionalno obliko, kot je dejanski izdelek ali 
njegova embalaža. Leta 1998 je bila na OHIM kot znamka Skupnosti uspešno registrirana 3D 
znamka v kategoriji čokolad in čokoladnih izdelkov Toblerone. Mlečna čokolada z nugat 
kremo, mandlji in medom v značilni trikotni obliki.115 
Barvna znamka je nekonvencionalna znamka pri kateri je vsaj ena barva uporabljena kot 
funkcija znamke za edinstveno identifikacijo izvora blaga ali storitve. V preteklosti so se 
uradi izogibali registraciji barve kot znamke, saj so se bali, da obstaja omejeno število barv v 
spektru. Pogosto je bil argument za zavrnitev registracije, da se barva kot sama ne more 
obravnavati kot znamka, saj bi podelitev statusa kmalu vodila do izčrpanja števila barv.116  
Slogani so eden izmed najbolj razširjenih oblik nekonvencionalnih znamk. Slogani, kot so 
»Just do it« (Nike), »Think Different« (Apple), »There are some things money can't buy. For 
everything else, there's MasterCard.« (MasterCard), »I'm Lovin' It« (McDonald's) in 
»Because You're Worth It« (L'Oréal) pritegnejo pozornost in so včasih bolj znani kot 
blagovna znamka izdelkov samih.117 Slogani neposredno ne določajo blaga ali storitev ampak 
ju podpirajo v komercialnem smislu, ki omogoča javnosti, da določen slogan poveže z 
določenim podjetjem. Prav tako so v neposredni povezavi s komunikacijo s potrošnikom. 
Predstavljajo pomembno naložbo in prizadevanje podjetja, da spodbudi potrošnike k nakupu 
njihovega produkta.118  
So posebna oblika znamke, pri katerih se postavlja vprašanje ali sploh izpolnjujejo pogoj 
razlikovanja. V literaturi se največkrat omenja primer OHIM vs. Erpo Möbelwerk GmbH, 
»Das Prinzip der Bequemlichkeit«119. Po mnenju Keelinga pa omenjeni primer ne velja za 
vodilnega med primeri registracij sloganov, saj nobeno sodišče ni podalo jasnih smernic glede 
                                                     
113 A. E. Compton, 2009, Acquiring a Flavor for Trademarks, p. 5. 
114 Kako naredimo hologram? URL:  
https://govori.se/zanimivosti/kako-naredimo-hologram/ (10.6.2017) 
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118 ibid. 
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izpolnjevanja pogoja razlikovanja v primeru sloganov.120 Cohen Jehoram in drugi poudarjajo, 
da je v praksi glede sloganov težko določiti razlikovalne znake (težje kot pri drugih vrstah 
znakov).121  
Ugotavljanje podobnosti med dvema sloganoma ni mogoče opraviti na enak način kot 
ugotavljanje podobnosti pri tradicionalnih besednih znamkah. V primeru sloganov je redko, 
da bi bili znaki brez racionalnega pomena, ta pogled torej nosi večjo težo kot pri drugih 
znakih. Ocenjevanje podobnosti med dvema sloganoma je v veliki meri odvisno od njunega 
razlikovalnega učinka. Bolj razlikovalen kot je prvo registrirani slogan, večji ima obseg 
varstva. Torej, tudi če so razlike med slogani velike, je tveganje zmede (zamenjave) mogoče 
določiti. Toda, tako kot pri vseh znamkah, bolj znan kot je slogan, večja je stopnja 
razlikovalnosti.122 
Keeling se sprašuje, kako določiti ali je slogan razlikovalen in s tem upravičen zaščite z 
znamko. Eno prvih vprašanj, ki jih avtor obravnava je ali spadajo slogani pod besedne 
znamke ali pod nekonvencionalne znamke. Slogani nedvomno vsebujejo besede in le redko 
dodatne figurativne elemente. Tako povprečni potrošniki kot strokovnjaki za trženje ne 
obravnavajo sloganov kot konvencionalnih znamk (sestavljenih iz števil, besed, slik ali črt). 
Slogan naj bi bil dodatek k znamki, ne pa znamka sama.123 
Za uspešno registracijo sloganov kot znamk morajo biti izpolnjeni različni pogoji. Kot 
najpomembnejše je, da so slogani razlikovalni, da imajo več možnih razlag, vsebujejo 
besedno igro, element presenečenja, vsebujejo nenavadne skladenjske strukture in sprožijo 
kognitivni proces, zaradi katerega si javnost slogan verjetneje zapomni. Odobritev zaščite 
posameznih fraz pa ne prepreči komurkoli izgovoriti te besedne zveze. Ampak le omejuje 
njihovo komercialno rabo, kar pomeni, da ima ena oseba ali podjetje v korist uporabo 
zaščitene fraze v neskončnost.  
V naslednji dve skupini nekonvencionalnih spadata znamki, ki v literaturi še nista veliko 
obravnavani in predstavljata eno od smeri v katero se širi domet znamk. To sta znamka 
giba 124 in tako imenovana fluidna znamka 125, za kateri je značilno, da se razvijata pod 
vplivom multimedijskih trgov in skladno z dinamiko novih strategij znamk.126  
Prednost uporabe znamk giba je opazna predvsem v digitalni dobi, kjer se uporaba gibajočih 
se slik prilega namenu zabavne industrije. Percepcija znamk med potrošniki in podjetij se je 
spremenila, saj želijo slednji pridobiti ali obdržati pozornost javnosti. Znamke giba niso nekaj 
novega, saj jih poznamo že dolgo časa. Prej so bile zaščitene kot avtorske pravice, kot gibljive 
slike uporabljene na televiziji in v filmih in šele v zadnjem času vpeljane na internet in v 
tehnologijo mobilnih telefonov. Kljub prodornosti in učinkovitosti pri potrošnikih pa je 
evropska zakonodaja do njih previdna in za uspešno registracijo določa natančna pravila. 
Vloga za registracijo mora tako vsebovati vsako izmed zaporednih slik, ki skupaj ustvarjajo 
gibanje. Tako kot ostale znamke morajo tudi prijavi priložiti grafični prikaz. Registracija bi 
bila enostavnejša, v kolikor bi zadostovalo, da se vlogi priloži multimedijski zapis, ki bi 
omogočil prikazati dinamiko, kar je pravzaprav tudi bistvo same znamke giba. Zahteva po 
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grafičnem zapisu tako kot pri drugih nekonvencionalnih znamkah deluje kot velika omejitev 
pri registraciji (kar bo podrobneje predstavljeno v nadaljevanju). Kršitev znamke giba je 
podana, ko tretja oseba neupravičeno kopira znamko v celoti ali samo njeno gibanje. Do 
kršitve pride tudi, če je zgolj ena sama slika iz sklopa zaporednih slik podobna že obstoječi 
znamki, na primer nekemu logotipu. V obeh primerih pa je pri presoji pomembno, da se 
obravnava podobnost glede na konkretni primer ob upoštevanju celotnega vtisa, ki ga daje 
podobna ali enaka slika ali podobno ali enako gibanje. V tem smislu bo bistvenega pomena 
dojemanje znamke skozi oči potrošnika. 127  Obstajajo tri vrste znamk gibanja; prva so 
računalniško generirane gibljive slike znamk – družba Nokia je kot znamko Skupnosti 
registrirala znamko, ki vsebuje animacijo, ki je sestavljena iz štirih slik, ki prikazujejo roki, ki 
prihajata skupaj; druga vrsta predstavlja gibanje produkta samega (navpično odpiranje 
Lamborghini vrat); tretja pa so ročne geste.128 
Fluidne znamke so popoln primer potrebe po inovativnih spremembah sedanje evropske 
zakonodajne politike znamk. Kot že samo ime pove, so fluidne znamke znamke, ki niso stalne 
in se skozi čas spreminjajo. Na podlagi tega bi lahko rekli, da nasprotujejo načelom znamke, 
ki so v preteklosti zagotavljala potrošnikom sigurnost, saj so potrošniki besede in podobe 
zlahka prepoznali in jih povezali z blagom ali storitvijo. 129 Fluidne znamke predstavljajo 
znake, ki kažejo novo in izvorno funkcijo, to je sposobnost spreminjanja. Tako kot znamke 
giba predstavljajo naravni izid digitalne dobe. Njihovo naravno okolje je internet, kjer se 
statične znamke štejejo za zastarele. Nastanejo s ciljem povečati naklonjenost in krepiti 
pripadnost potrošnika znamki. Pravzaprav ni presenetljivo, da beseda fluidno poudarja 
sposobnost znamke na spremembe ter po drugi strani še vedno ohranja svojo 
prepoznavnost.130 Problem se pojavi glede uporabe znamke, saj se lahko zaradi neuporabe 
»originalnega« (registriranega) znaka le tega izbriše iz registra. Predstavljajo pravno tveganje, 
ki ga je potrebno upoštevati preden se imetniki znamke odločijo za novo obliko znamke. 
Uporaba je namreč bolj tvegana kot uporaba katerakoli druge bolj tradicionalne znamke.131 
Eden najbolj znanih primerov fluidne znamke je Googlov »Doodle«, ki bo opisan v 
naslednjem poglavju. 
5.2. Nevidni znaki 
Med znamke z nevidnimi znaki štejemo senzorične znamke – vonj, okus, zvok in otip (ali 
občutek). Njihovo dojemanje je s strani vsakega posameznika različno, zato ostajajo negotove 
in veljajo za znamke, ki se jih težko registrira. Nenazadnje je določen precej zapleten 
postopek glede dokazovanja in izpolnjevanja pogoja razlikovalnosti, pri čemer pa skromna 
sodna praksa ni v veliko pomoč.132  
Tako kot znamke giba prikazujejo, da se znamka lahko »giba«, tako zvočne znamke 
prikazujejo, da znamka lahko »govori«. Zvok je kot sredstvo komunikacije primeren tudi za 
ugotavljanje izvora proizvoda ali storitve. Zvoki ostajajo vtisnjeni v spominu potrošnika, pa 
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čeprav se potrošniki tega niti ne zavedajo. Radia in televizije nenehno predvajajo privlačne 
»jingle« in druge slogane. Uporaba glasbenih vložkov na televiziji je postala običajna tržna 
praksa in se je izkazala kot učinkovita strategija znamke. Poleg tega zvočna znamka 
predstavlja posebno kakovost na mednarodni ravni, saj se lahko uporablja kljub težavam 
povezanim z različnimi jeziki in kulturami ter se lahko enotno uporablja na mednarodnem 
globalnem trgu. Na področju Evropske unije EUIPO dovoljuje registracijo zvočne znamke, v 
kolikor so izpolnjeni predpisani pogoji. Prvič, da bi bil upravičen registracije mora biti zvočni 
znak sam po sebi razlikovalen in da bi ga lahko šteli kot edinstvenega mora služiti kot 
prepoznavni znak podjetja. Drugič, zvok mora biti grafično prikazan.133 Registracija zvoka 
kot znamke je bila prvič priznana v zadevi Shield Mark v. Joost Kist134, o kateri bo več 
povedano v naslednjem poglavju. Tako kot pri ostalih oblikah nekonvencionalnih znamk se 
tudi pri registraciji zvočne znamke pojavljajo težave. Težko je razumeti pomen zvočne 
znamke le z gledanjem notnega zapisa, saj takšen zapis ne zajame dinamičnosti, povezane z 
glasbo, razen če ima bralec visoko znanje o branju notnih zapisov.135  
Glede na domet kaj vse je lahko registrirano kot znamka, se zdi primerno, da je tudi okus 
deležen zaščite. Okus se ne more registrirati kot znamka, razen če je sam po sebi razlikovalen 
ali je uporabljen na način, da ga potrošnik prepozna kot znamko. Način na katerega se okus 
uporablja v povezavi s produktom daje podlago za ugotavljanje ali izpolnjuje pogoje za 
znamko. Dokazi, ki določajo uporabo znamke bodo odločili ali okus deluje kot znamka in ne 
sam namen predlagatelja, ki jo poskuša registrirati kot tako. Pojavi se vprašanje ali je 
domnevni okus, zaščiten kot znamka, enakega okusa za vse potrošnike, ter ali bodo vsi 
potrošniki doživeli in zaznali enak značilen zaščiten okus?136  
V literaturi se pojavlja veliko pomislekov glede registracije vonja kot znamke. Znanost, ki se 
ukvarja s preučevanjem vonja namreč opozarja, da dišave niso primerne kot znamke, saj je 
dejanski vonj, ki ga nekdo zazna odvisen od temperature in vlažnosti v zraku. Ne samo, da 
različni ljudje različno zaznavajo določen vonj, ampak tudi, da je zaznavanje vonja pri 
posamezniku odvisno od drugih spremenljivk in da tudi posameznik skozi čas vonja ne 
zaznava vedno enako.137 Pri znamki vonja pa zahteva po grafičnem prikazu ni izpolnjena, v 
kolikor je predložena le kemijska formula in besedni opis vonja ali s predložitvijo vzorca 
vonja ali s kombinacijo teh načinov. Predstavitev vonja mora izpolnjevati Sieckmannov 
kriterij138, po katerem pomeni, da mora biti grafični prikaz jasen, natančen, samozadosten, 
zlahka dostopen, razumljiv, trajen in objektiven. Kot najbolj znan primer uspešne registracije 
vonja kot znamke v EU je vonj po pokošeni travi za teniške žogice139. Ker se vonji skozi čas 
različno dojemajo in ima vsak posameznik drugačne olfaktorne receptorje se zdi, da vonj kot 
znamka ne izpolnjuje pogoja trajnosti, ki je potreben za zaščito z znamko.  
Znamka otipa oziroma občutka ostaja še vedno ena izmed najbolj nenavadnih oblik znakov, 
ki se lahko registrirajo kot znamke. Do sedaj naj bi bile na svetovni ravni vložene le tri 
prijave za registracijo znamke otipa. 140  Kot edina uspešno registrirana znamka otipa v 
                                                     
133 F. Fischione, 2013, The Protection Of Non-Traditional Marks Within The European Union, pp. 5-6. 
134 Primer C-283/01 (2003). 
135 F. Fischione, 2013, The Protection Of Non-Traditional Marks Within The European Union, p. 2. 
136 A.E. Compton, 2009, Acquiring A Flavor For Trademarks, pp. 21-22. 
137 K.L. Port, 2010, On Nontraditional Trademarks, p. 36. 
138 Judgment of the court, Case C-273/00, URL: 
http://curia.europa.eu/juris/showPdf.jsf?text=&docid=47585&pageIndex=0&doclang=EN&mode=lst&
dir=&occ=first&part=1&cid=479730 (10.6.2017) 
139 Vennootschap onder Firma Senta Aromatic Marketing, CTM Application No. 428870. 
140 K.L. Port, 2010, On Nontraditional Trademarks, p. 40. 
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Evropski uniji je izraz »Underberg« v Braillovi pisavi, registriran za uporabo na pivu in na 
drugih pijačah.141  
5.3. Skupno nekonvencionalnim znamkam 
Sodišče EU in Odbor za pritožbe zelo rada poudarjata, da so merila za presojo pogoja 
razlikovalnosti enaka za vse kategorije znamk ter da je prepovedana uporaba drugačnih meril 
za določene kategorije znamk (npr. za nekonvencionalne znamke). Nadalje Sodišče EU pravi, 
da je težje določiti razlikovalni učinek pri nekonvencionalnih znamkah, saj potrošniki niso 
navajeni, da so oblike in barve blaga zavarovane kot znamke. Avtor zapiše, da je načelo 
jasno; vse znamke se obravnavajo enako, le nekatere bolj enako kot druge.142 Tudi najbolj 
goreči občudovalci Sodišča EU ne bi trdili, da sta skladnost in doslednost njegovi močni 
točki.143 Sodna praksa EU kaže, da je strožji postopek za določanje pogoja razlikovanja v 
primeru sloganov kot pa tisti, ki se uporablja za konvencionalne besedne znamke.144  
Internet, novi mediji, mednarodna integracija in globalizacija so povečali potrebo po iskanju 
novih načinov komuniciranja z javnostjo. Ni presenetljivo, da tradicionalne znamke, kot na 
primer logotipi ne izpolnjujejo več pričakovanj potrošnikov in v njihovih očeh veljajo za 
staromodne. Kot posledica tega so lastniki znamk začeli iskati bolj inovativne in manj statične 
rešitve. Znamke so postale bolj dinamične in sodobne ter pri potrošnikih vzbujajo 
radovednost.145 
Žal pa ravno dinamičnost otežuje registracijo takšnim znamkam, saj težko izpolnjujejo pogoj 
po grafičnem prikazu, zaradi nezmožnosti ujeti njihovo pravo bistvo s preprostimi in 
statičnimi risbami.146 V zadnjih letih se je na ravni EU na podlagi izboljšav na področju prava 
znamk, vpliva sodne prakse in uskladitve prava zahteva, da se znamka prikaže v grafični 
obliki začela izgubljati svoj obvezni značaj, s čimer zagotavlja boljšo možnost za tiste 
subjekte, ki želijo registrirati svoje nekonvencionalne znamke in s tem izstopati na trgu.147  
Vprašanje glede zahteve po grafičnem prikazu se je leta 2011 lotil Inštitut Maxa Plancka148. 
Študija je pokazala potrebo po odstranitvi trenutne zahteve po grafičnem prikazu iz uredb in 
direktiv EU. Podano je bilo večinsko stališče, da je takšna zahteva po grafičnem prikazu 
zastarela ter da je potrebna sprememba predpisov, s čimer se bo omogočil liberalnejši pristop 
v zvezi z registracijo nekonvencionalnih znamk. Inštitut je opozoril na potrebo po odpravi 
omejitve pri dostopu do varstva nekonvencionalnih znamk, z utemeljitvijo, da je zahteva po 
grafičnem prikazu preveč restriktivna.149 Da bi omogočili razvoj novih vrst znamk, je odprava 
zahteve po grafičnem prikazu nujna, morda celo radikalna, vsekakor pa učinkovita rešitev. 
Spor med zahtevo po grafičnem prikazu in dinamiko »novih« znamk bi lahko najbolje rešili s 
tehnološkim napredkom. Togost registracije bi lahko rešili s posodobitvijo sistema registracije 
                                                     
141 The non-traditional Trade Mark Archives – tactile mark,  
URL: http://www.copat.de/markenformen/Tactilemark.pdf (11.6.2017) 
142 D.T. Keeling, 2005, Clearer it could be!, p. 221. 
143 D.T. Keeling, 2003, Intellectual Property Rights, p. 28. 
144 Slogans as Trademarks – European and French Practice, URL: 
http://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2010/02/article_0007.html (6.5.2017) 
145 F. Fischione, 2013, The Protection Of Non-Traditional Marks Within The European Union, p. 4. 
146 ibid,  p. 2.  
147 M. Breskaya, A Look At Non-Conventional Trademarks,  
URL: http://www.gencs.eu/news/view/2747 (11.6.2017) 
148  Max Planck Institute for Intellectual Property and Competition Law, Study on the Overall 
Functioning of the European Trade Mark System, Munich, 15 February 2011. 
149 F. Fischione, 2013, The Protection Of Non-Traditional Marks Within The European Union, pp. 7-9. 
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na uradih in z natančnejšim opisom znamke, ki bi pripomogla k presoji podobnosti med 
različnimi znamkami. Pozornost pri registraciji bi se morala usmeriti na razlikovalni učinek, 
kot bistveni pogoj za pridobitev zaščite.150 
Potrebne sprememb je končno sprejela EU, ki je konec leta 2015 sprejela Uredbo 2015/2436, 
s katero se med drugimi ukinja tudi obvezen grafični prikaz znamke za registracijo znamke 
EU.151 
Naslednje poglavju obravnava nekaj primerov registracij nekonvencionalnih znamk, ki so v 
javnosti najbolj znani oziroma imajo za določeno vrsto znamke odločilen pomen.  
                                                     
150 F. Fischione, 2013, The Protection Of Non-Traditional Marks Within The European Union, p. 19. 
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6 Primeri registriranja nekonvencionalnih znamk 
 
Podlaga za zavrnitev registracije znamke je 7. člen Uredbe o znamki skupnosti152, ki določa 
absolutne razloge za zavrnitev registracije. Med drugimi se ne registrira: »...znamke, ki so 
brez slehernega razlikovalnega učinka; znamke, ki jih sestavljajo izključno znaki ali podatki, 
ki lahko v gospodarskem prometu označujejo vrsto, kakovost, količino, namen, vrednost, 
geografski izvor ali čas proizvodnje blaga ali opravljanja storitve ali druge lastnosti blaga ali 
storitve; znamke, ki jih sestavljajo izključno znaki ali označbe, ki so postali običajni v 
jezikovni rabi ali v dobroverni ustaljeni praksi trgovanja,...«.153 
Registracija nekonvencionalnih znamk je pogosto zavrnjena z obrazložitvijo, da je znamka 
funkcionalna. Eden izmed razlogov za zavrnitev registracije nekonvencionalne znamke je tudi 
skrb, da bi ukinitev določene snovi iz vesolja postavila konkurente v slabši položaj.154 
Keeling pravi, da ne obstaja znanstvena metoda, po kateri bi določili ali znamka izpolnjuje 
pogoj razlikovalnosti. Presoja znamk pomeni subjektivni element, ki nikoli ne more biti 
izključen v celoti, ne glede na število ustvarjenih smernic, pravil in kriterijev. Navedeno velja 
za nekonvencionalne znamke bolj kot za konvencionalne.155 V nadaljevanju poglavja bodo 
predstavljeni najbolj zanimivi oziroma vodilni primeri registracij nekonvencionalnih znamk. 
6.1. Barvne znamke 
V zadevi EU Libertel Groep v. Benelux-Merkenbureau 156  je bila vložena prijava za 
registracijo oranžne barve. Sodišče je zapisalo, da posamezne barvne oznake lahko sestavljajo 
znak in so primerne za zaščito z znamko, če omogočajo razlikovanje blaga enega ponudnika 
od drugega in so opredeljene na dovolj jasen način. Da bi bila znamka sprejemljiva pa mora 
izpolnjevati Sieckmannov kriterij 157 , po katerem mora biti grafični prikaz en, natančen, 
samozadosten, zlahka dostopen, razumljiv, trajen in objektiven. Glede na registracijo barve 
kot znamke same po sebi, mora zasebni interes enega subjekta pretehtati interes javnosti in 
drugih konkurentov, da se z registracijo ne bi neupravičeno omejilo razpoložljivosti barv. 
Razlikovalni učinek per se brez predhodne uporabe je pri registraciji barv malo verjeten, 
razen v izjemnih okoliščinah. Kot drug zanimiv primer je zadeva Heidelberger Bauchemie 
GmbH158 pri katerem je vloga za registracijo vsebovala list papirja, na katerem je bila zgornja 
polovica modre in spodnja polovica rumene barve. Kot opis so navedli, da je znamka 
sestavljena iz barv podjetja, ki se uporablja v vseh mogočih oblikah, zlasti v zvezi z embalažo 
in nalepkami. V vlogi sta bili barvi določeni na podlagi Pantone sistema. Da bi znamka 
izpolnjevala svojo vlogo mora biti jasno in nedvoumno razumljena, tako da je zagotovljena 
njena funkcija izvora. Vloga za barvno kombinacijo mora vsebovati sistematično razporeditev 
z vnaprej določenimi in enotnimi barvami. Barvna kombinacija, ki ni prostorsko omejena ni 
dovolj natančna. Pri preizkusu pa je kot že omenjeno potrebno upoštevati javni interes, da se z 
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registracijo barve kot znamke neupravičeno ne omejuje razpoložljivost barv drugih subjektov, 
ki ponujajo blago in storitve iste vrste.159 
6.2. Slogani 
V večini sistemov je slogane mogoče registrirati kot znamko, v kolikor imajo sposobnost 
individualizirati blago in storitve enega podjetja in niso sestavljeni iz znakov ali označb, ki 
neposredno opisujejo blago ali storitve ali njihove bistvene značilnosti, niso laskave in niso 
brez razlikovalnega učinka.  
V zadevi OHIM vs. Erpo Möbelwerk GmbH, »Das Prinzip der Bequemlichkeit« je Sodišče 
EU izdalo zanimivo odločitev o registraciji sloganov znamk, ki so bili do takrat precej ostro 
in ozko razlagani s strani Urada Evropske unije za intelektualno lastnino (takrat OHIM). V 
tem primeru je Odbor za pritožbe urada zaradi pomanjkanja razlikovalnega učinka zavrnil 
registracijo na podlagi 7/I (b) člena160 Uredbe o znamki Skupnosti161. Sodišče prve stopnje162 
(v nadaljevanju CFI) je pritožbi tožnika ugodilo in registracijo dovolilo. Na odločitev se je 
pritožil Urad s stališčem, da je sodišče z zahtevo, da je potrebno preden je ugotovljeno ali 
znamka res ne izpolnjuje kriterija razlikovanja ugotoviti, ali je slogan običajno uporabljen v 
poslovni komunikaciji in oglaševanju, šlo predaleč.163 
Odbor za pritožbe 164 EUIPO (v nadaljevanju Odbor) je odločil, da je slogan »We get it 
done«165 sam po sebi dovolj razlikovalen kot znamka za oblikovanje računalniške programske 
opreme. V okviru te presoje, ki milo rečeno, ni nesporna, je sodišče v odločitvi zapisalo, da ne 
obstaja razlog, ki bi uporabniku teh računalniških storitev vzbudil sum, da gre le še za eno 
izmed znamk med ponudniki računalniških storitev. S tem opisom daje Odbor vtis, da je 
prijavo znamke obravnavalo kot konvencionalno besedno znamko in ne kot slogan (kar 
dejansko tudi je). Če gre pri prijavljeni znamki očitno za slogan, bi ga bilo potrebno presojati 
na tej osnovi. »We get it done« kot slogan ne vsebuje velike razlikovalnosti na računalniškem 
področju ali celo, ne vsebuje velike razlikovalnosti za katerokoli blago ali storitev, saj 
povprečnemu potrošniku ne sporoča ničesar drugačnega, kar bi povezovali le s tem 
podjetjem.  
Slogan »I can't believe it's not butter« je bil registrirana v Združenem kraljestvu kot blagovna 
znamka za margarino. Njegovo razlikovanje kot slogan je minimalno, saj vsi proizvajalci 
margarine od nekdaj poskušajo prepričati potrošnika, da ima produkt enak okus kot maslo. 
Znamka je bila vedno uporabljena kot samostojna znamka in čeprav navidez slogan, se 
uporablja kot konvencionalna besedna znamka. Uporaba nekonvencionalne znamke kot 
konvencionalne je sama po sebi nedvomno nekonvencionalna. Kot rezultat je znamka 
pridobila razlikovalni učinek in bi bilo nepredstavljivo, če bi bila uporabljena le kot slogan. 
Pokazalo se je, da je dovolj močna, da so slogan »What, not butter!« izbrisali iz registra, 
vendar neuspešna zoper registracijo slogana »You'd butter believe it«.  
Kot primer uspešne registracije slogana je potrebno omeniti slogan »What really matters is 
inside« za hidravlične črpalke. Odbor je zapisal, da ne gre za posebej domišljijski in domiseln 
                                                     
159  Non Conventional Trademarks, URL: https://www.slideshare.net/priyaanuragini/non-27658576 
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koncept glede posameznih delov besedne zveze, ampak, da sama postavitev besed tvori 
slogan, ki ga naredi dovolj nenavadnega, da ga je mogoče zaščititi.166  
Toda, kaj se zgodi s svobodo govora, če je nekomu omogočeno registrirati slogan, ki je tako 
splošen in nerazlikovalen, da ga uporabljajo (ali želijo uporabljati) vsak na svoj način vsi 
proizvajalci določenega blaga ali storitve?  
V nadaljevanju bo predstavljenih par neuspešno registriranih znamk sloganov, katerim je bila 
prijava zavrnjena zaradi pomanjkanja elementa razlikovalnosti. Best Buy Concepts Inc. je 
skušalo kot znamko registrirati slogan »Best buy«. EUIPO je registracijo zavrnil 167 , saj 
besedna zveza ni slogan in ne izpolnjuje kriterija razlikovanja. Na najbolj očiten in pogost 
način potrošniku sporoča, da je to najboljši način, da porabi svoj denar. Grobo rečeno so 
želeli registrirati trditev, ki je na trgu znana že stoletja. Noben trgovec ne more zaščititi (in s 
tem dobiti monopola) takšnega besednega znaka kot znamke.  
Neuspešno z registracijo znamke »Bestpartner« je bilo podjetje Finanzdientleistungen AG. 
Cilj vsakega ponudnika storitev je, da bi ga potrošnik obravnaval kot partnerja (prijatelja, ki 
mu pomaga doseči skupni cilj) in ne kot podjetje (ki stremi le k dobičku). Nemogoče je, da bi 
lahko le eno podjetje z registracijo znamke imelo monopol nad takšno besedo.  
V primeru registracije »Mehr für ihr geld« 168 je Urad registracijo zavrnil 169 , saj je želja 
vsakega prodajalca ali ponudnika storitev, da prepriča potrošnika, da ponuja najboljše 
razmerje med ceno in kakovostjo.  
V primeru slogana »Real people, real solutions«170 ima avtor glede zavrnitve registracije več 
pomislekov. Pravi, da slogan ni tako direktno in grobo opisen, kot v zgoraj navedenih 
primerih. Slogan nam da misliti, da ko pokličemo podjetje, da se bo oglasil človek (ki nam bo 
pomagal) in ne v naprej posneto avtomatizirano sporočilo. Toda, vsako podjetje, ki deluje na 
trgu telekomunikacij in računalništva želi pri potrošniku ustvariti enako sliko. V kolikor 
podjetje uspe podati slogan, izražen v jeziku, ki je privlačen, kratek, živahen, rimajoč ali kako 
drugače nenavaden, potem je upravičen do zaščite z znamko. V primeru »Real people, real 
solutions« je vprašljivo ali slogan izpolnjuje te pogoje. Žal pa CFI v nobenem od omenjenih 
primerov ni podal prepričljive racionalne podlage, na podlagi katere se presoja zavrnitev ali 
uspešna registracija sloganov.171  
Ljudje, ki poskušajo prijaviti slogan kot znamko nastopijo z argumenti, da se njihov slogan 
razlikuje od drugih, da je domišljijski in izviren in zato vreden varstva. Slogan ne sme biti v 
vsakodnevni uporabi povprečne javnosti in ne sme biti le zaporedje besed, brez dodatnih 
elementov, ki ga naredijo unikatnega. Izpolnjevanje predpostavk, kot so izvirnost, domišljija 
in domiselnost ustvarijo večjo verjetnost, da bo slogan izpolnjeval pogoj razlikovalnosti.172 
Višje sodišče v Ljubljani (v nadaljevanju VSL) je v sodbi I Cpg 869/2010 presojalo obseg 
varstva sloganov kot znamke. Tožeča stranka je v tožbi poudarjala, da naj bi tožena stranka 
kršila njeno pravico iz blagovne znamke po 47/I členu 173  ZIL-1. VSL je v jedru sodbe 
                                                     
166 D.T. Keeling, 2005, Clearer it could be!, pp. 220-230. 
167 Primer T -122/01 (2003). 
168 »Več za vaš denar«. 
169 Primer T-281/02 (2004). 
170 Primer R 504/2000-3 (2001). 
171 D.T. Keeling, 2005, Clearer it could be!, pp. 224-226. 
172 ibid, pp. 227-228. 
173 (1) Znamka daje imetniku izključno pravico do njene uporabe in druge izključne pravice po tem 
zakonu. Imetnik znamke je upravičen preprečiti tretjim osebam, ki nimajo njegovega soglasja, da v 
gospodarskem prometu uporabljajo: 
 
28 
zapisalo: »Če blagovna znamka vsebuje med drugim tudi kombinacijo več besed v smislu 
slogana, to ne pomeni, da seže zaščita blagovne znamke tako daleč, da bi imetnik pravice 
lahko prepovedal uporabo tudi tistih besed, ki imajo zgolj opisni oziroma pojasnjevalni 
namen in s tem ne ustvarjajo razlikovalnega učinka blagovne znamke.«174 Vprašanje ali sta si 
znak in znamka toliko podobna, da bi utegnilo v javnosti ustvariti zmedo, je pravni standard, 
ki ga vsebinsko napolni sodišče. Tožena stranka na svoji radijski postaji uporablja znak 
(slogan) »popolni mix« za katerega tožeča stranka pravi, da je preveč podoben delu njene 
registrirane znamke »Najboljši glasbeni mix za vso Slovenijo Radio Center«. Sodišče je 
presojalo ali obstaja med njima razlikovalni učinek. Kršitev blagovne znamke je namreč 
lahko podana tudi v primeru, da druga stranka uporablja le del določenega slogana, ki je 
zaščiten z znamko ali če je del uporabljenega slogana podoben registrirani znamki. Sodišče je 
presojalo pomen vsake besede posebej in ugotovilo, da gre pri besedi »mix« za uveljavljen 
pomen v smislu mešanic glasbenih uspešnic in je v neposredni povezavi s storitvijo obeh 
strank. Gre za besedo, ki je splošno uveljavljena in kot takšna ne more ustvarjati 
razlikovalnega učinka za iste storitve. Sodišče je zapisalo, da ima uporabljena beseda 
»popolni« opisovalni značaj in beseda »mix« splošen generični značaj, zato nimata 
razlikovalnega učinka. Besedna zveza sama ne bi bila primerna za zaščito znamke na 
področju storitev, ki ga izvajata pravdni stranki.  
6.3. Znamke giba 
Najbolj znan primer znamke giba je tako imenovan primer »lambo vrata« – odpiranje vrat 
avtomobila znamke Lamborghini, katera se odprejo navpično namesto vodoravno. Zaporedje 
gibov, ki kažejo značilno odpiranje vrat, je bilo uspešno registrirano v Združenih državah 
Amerike, a neuspešno kot znamka Skupnosti. Vloga je bila sestavljena iz besednega opisa 
načina odpiranja vrat, skupaj s štirimi slikami, ki so prikazovale zaporedje tega gibanja. 
Znamka ni bila uspešno registrirana, zaradi pomanjkanja razlikovalnega učinka ter zaradi 
njene funkcionalne narave.175  
6.4. Fluidne znamke 
Dober primer fluidne znamke predstavlja Googlov logo, ki se na njihovi domači strani 
pogosto pojavlja v različnih izvedbah, glede na določen zgodovinski dogodek ali praznik. V 
vsaki od teh različic je ohranjen prvotni logotip, katerega uporabnik brez večjega napora 
prepozna. Pravzaprav črke, ki oblikujejo logotip ne izginejo, ampak so skrite ali prikrite pod 
različnimi risbami. Takšna prepoznavnost je posledica dejstva, da je Google skozi čas razvijal 
svojo prodajno strategijo in uporabnike navadil na različice logotipa kot na obliko zabave. S 
tem, ko se je logotip spremenil v igro prepoznanja mu ljudje namenijo še več pozornosti. V 
primeru zaščite fluidne znamke je zaželeno, da je vsaka njena različica (mutacija) zaščitena 
na podlagi njenih prepoznavnih značilnosti. Te se na potrošnika prenesejo kot dojemanje, da 
                                                                                                                                                        
a) katerikoli znak, ki je enak znamki, za enako blago ali storitve, ki so obseženi z znamko; 
b) katerikoli znak, pri katerem zaradi njegove enakosti ali podobnosti z znamko in enakosti ali 
podobnosti blaga ali storitev, obseženih z znamko in znakom, obstaja verjetnost zmede v javnosti, ki 
vključuje verjetnost povezovanja med znakom in znamko; 
c) katerikoli znak, ki je enak ali podoben znamki za blago ali storitve, ki niso podobne tistim, ki so 
obseženi z znamko, če ima znamka v Republiki Sloveniji ugled, in če bi uporaba takega znaka brez 
upravičenega razloga izkoristila ali oškodovala značaj ali ugled znamke. 
174 Višje sodišče v Ljubljani, sodba I Cpg 869/2010, URL: 
http://www.sodisce.si/vislj/odlocitve/2010040815252345/ (8.5.2017) 





prepoznavni vir še vedno ostaja isti, ne da bi ga bilo potrebno registrirati. Vendar pa vsako 
grafično prikazovanje fluidne znamke omejuje razvoj teh inovativnih znamk, saj jih obvezuje, 
da nenehno registrirajo in predložijo vsako od teh različic na urade za intelektualno 
lastnino.176 
Drugi uspešen primer fluidne znamke je znamka Absolut® Vodka. Družba Absolut je 
naredila tržno kampanjo, preko katere je povabila umetnike, da njihovo dobro prepoznano 
steklenico vodke na novo oblikujejo. S tem se znamka stalno spreminja in razvija, kar je za 
potrošnike še posebej zanimivo in razburljivo. Njihov osnovni znak je potrošnikom še vedno 
jasen, ne glede na trenutni slogan ali grafični prikaz je njihov steklenica vodke zlahka 
prepoznavna.177 
6.5. Zvočne znamke 
Vprašanje glede registracije zvoka se je prvič pojavilo v zadevi Shield Mark v. Joost Kist. 
Shield Mark je opravljal svetovanje na področju intelektualne lastnine na Nizozemskem, kjer 
je uspešno registriral več zvočnih znamk na uradu Beneluks. Ena izmed registriranih znamk 
je bila zvočna znamka prvih devetih tonov glasbenega sestavka Beethovnove Für Elise, 
oziroma zaporedje prvih devetih tonov »E, D#, E, D#, E, B, D, C, A«. Joost Kist je kot 
svetovalec na področju komunikacij uporabil omenjeno melodijo Für Elise za svojo 
oglaševalsko kampanjo. Nizozemsko sodišče je na Sodišče EU naslovilo predhodno vprašanje 
ali se kot znamka lahko zavaruje tudi zvok. Sodišče je odgovorilo, da seznam možnih znakov, 
ki se lahko registrirajo kot znamke na podlagi 2. člena Direktive o blagovni znamki EU, ni 
dokončen. Znaki, ki sami po sebi niso vidno zaznavni – med njimi tudi zvok, niso izrecno 
izključeni iz direktive. Kljub temu, da se zvok lahko registrira kot znamka, pa morajo biti 
izpolnjeni določeni pogoji. Enako kot pri drugih vrstah znamk, mora biti izpolnjen pogoj 
razlikovalnosti ter podan grafični prikaz.178 Zahteva po grafičnem prikazu pa ni izpolnjena, če 
je znak prikazan z besedami, le z navedbo, da gre za zaporedje not, ki sestavljajo glasbeno 
delo ali z navedbo, da gre za krik živali, s pomočjo preproste onomatopoije ali pa le z 
zaporedjem glasbenih not. Zahteva je izpolnjena, v kolikor je znak ustrezno predstavljen v 
notnem črtovju, razdeljen na takte, z uporabo not, pavz, ključa ter višajev in nižajev.179 Če je 
prijava podana elektronsko, je zahteva izpolnjena s priložitvijo datoteke z reprodukcijo 
samega zvoka, skupaj z njenim grafičnim prikazom. V primeru odsotnosti grafičnega prikaza 
bi morala ocena temeljiti le na dejanski zvočni znamki, brez kakršnekoli vizualne podobe. 
Človeških izkušnj za presojo znamke, ni mogoče šteti za dovolj zanesljive, saj bi bile preveč 
subjektivne. Problem se lahko reši s tehnologijo, saj je mogoče zvočne znamke preveriti skozi 
digitalno analizo, ki je nedvomno bolj zanesljiva kot človeški sluh.180   
V primeru registracije zvočne znamke »Krik Tarzana« kot znamke Skupnosti je bil prijavi 
priložen sonogram krika. Urad je prijavo zavrnil, saj ni izpolnjeval kriterijev grafičnega 
prikaza. Primer je bil uspešno registriran, ko so prijavi priložili notni zapis. Urad je zapisal, da 
                                                     
176 F. Fischione, 2013, The Protection Of Non-Traditional Marks Within The European Union, pp. 14-
16. 
177 F. Dos Santos, Fluid trade marks: what are they all about? URL: 
http://www.lexology.com/library/detail.aspx?g=02d9b666-7a19-49cd-9930-60d14180c457 (10.6.2017) 
178  Press Release No 106/03, Judgment of the Court of Justice in Case C-283/01, URL: 
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je registracija mogoče, v kolikor znamke izpolnjujejo formalne zahteve ter vsebujejo element 
razlikovalnosti.181  
6.6. Znamke vonja 
Sodišče je v zadevi Eden SARL v. OHIM 182 odločilo, da vonj zrelih jagod ne more biti 
zaščiten kot znamka vonja. V odločitvi je zapisalo, da vse jagode ne dišijo enako, kar so tudi 
potrdili strokovnjaki, da ima to sadje več različnih vonjev. Podjetje Eden je nameravalo tržiti 
vonj zrelih jagod na izdelkih kot so milo, losjoni in kozmetika. Sodišče je prijavo zavrnilo s 
pojasnilom, da znak ni bil predstavljen v zahtevanem grafičnem prikazu ter tako vonj zrelih 
jagod ni zmožen biti znamka. Vloga na kateri je predlagatelj opisal le »vonj po zrelih 
jagodah« in priložil sliko zrelih jagod, ne izpolnjuje pogoja po zahtevanem grafičnem 
prikazu, zato je sodišče potrdilo odločitev urada o zavrnitvi registracije.183 
6.7. Širitev nekonvencionalnih znamk 
Klasične definicije širjenja dometa znamk še ne poznamo. Glede na raziskano temo bi si 
pojem lahko razlagali kot širjenje v smeri novih, nekonvencionalnih znamk, ki nastajajo na 
različnih področjih človeškega ustvarjanja. Internet, novi mediji, mednarodna integracija in 
globalizacija so povečali potrebo po iskanju novih načinov komuniciranja z javnostjo.  
Dinamičnost in drugačnost znamk potiska tradicionalne znamke v ozadje, saj nove znamke 
pri potrošnikih vzbujajo zanimanje, zaradi česar jim posvečajo več pozornosti kot kadarkoli 
prej. Sodobni potrošniki so v koraku s tehnologijo in se zavedajo pomena napredka, pri čemer 
cenijo inovativnost in drznost podjetij, ki nastopajo na trgu z novimi znamkami.  
Kljub podpiranju domiselnosti in spodbujanju novih nekonvencionalnih znamk, se nam 
pojavijo pomisleki, da preveč liberalni pristop pretirano omejuje svobodo govora in gibanja 
ter da se z vsako registracijo približamo izčrpanju znakov (npr. barv, gest, zvokov,...). Ne 
smemo niti zanemariti dejstva, da registracija posameznih znakov postavi konkurente v slabši 
položaj. Kar pa ni nujno negativno, saj se jih s tem spodbuja k inovativnosti in iskanju še 
drugačnejših pristopov. To pa nas pripelje do novega ugibanja in negotovosti, kam širjenje 
dometa znamk vodi v prihodnosti.  
Dejstvo je, da se pojma intelektualna lastnina in znamka širita v nove in razgibane znamke ter 
bosta v prihodnosti za učinkovito varstvo in jasen okvir pravic potrebovala novo definicijo. S 
spremembo zakonodaje lahko predvidevamo, da se bo število registriranih nekonvencionalnih 
znamk povečalo. Novosti bodo deležni tudi uradi, ki se bodo morali prilagoditi tehnološkemu 
napredku in postati odprti za nove vrste znamk. 
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Intelektualna lastnina je samostojno pravno področje in je rezultat človeške ustvarjalnosti. V 
današnjem času, v katerem je znanje ključnega pomena, predstavlja nujni element za rast in 
povečanje kapitala. Pojem intelektualne lastnine se je zaradi industrializacije, novih 
tehnologij in oblikovanja svetovnih trgov v zadnjem stoletju močno razširil. Krovni pojem se 
deli na avtorsko in sorodne pravice ter na industrijsko lastnino, pod katero spadajo patenti, 
modeli, geografske označbe in znamke. V magistrskem diplomskem delu je temeljni 
poudarek na nekonvencionalnih znamkah, ki širijo domet znamk. S tem se presega klasično 
definicijo znamke, s katero je bolj kot ne mogoča zaščita le besednih in figurativnih 
elementov. 
V 19. stoletju so znamke zaradi industrializacije in novih tehnologij postale ključni dejavnik v 
mednarodnem gospodarstvu. Z njimi se srečujemo praktično na vsakem koraku. Kot znamka 
se sme registrirati kakršenkoli znak ali kakršnakoli kombinacija znakov, ki omogočajo 
razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja od blaga ali storitev drugega podjetja in jih je 
mogoče grafično prikazati, kot so zlasti besede, vključno z osebnimi imeni, črke, številke, 
figurativni elementi, tridimenzionalne podobe, vključno z obliko blaga ali njihove embalaže, 
in kombinacije barv kot tudi kakršnakoli kombinacija takih znakov.  
Glavna namena znamke sta zaščita potrošnikov pred zmoto in varovanje poslovnega ugleda in 
imena podjetja. Svoj namen dosežejo, ko jih potrošniki povezujejo z določenim izdelkom ali 
storitvijo. Namen vsakega subjekta na trgu je, da ustvari močno blagovno znamko, ki prepriča 
potrošnike, da se odločijo za njegovo blago. Močna blagovna znamka vodi k večjemu 
dobičku, kar je končni cilj vsakega gospodarstvenika.  
Zaradi velike potrebe po zaščiti število prijavljenih in registriranih znamk v svetu narašča. 
Ker je za pridobitev pravice iz znamke potrebna registracija je v nalogi skozi opis glavnih 
značilnosti uradov za intelektualno lastnino kratko predstavljen štiristopenjski sistem za 
registracijo znamk, ki obstaja v EU. Že po sami naravi se zdi prav, da če nekdo vloži čas in 
energijo v razvoj nečesa novega, da ima le on (vsaj določeno obdobje) izključno pravico tržiti 
iz tega dobiček. Uradi delujejo na podlagi pravnih predpisov, ki smo jih razdelili v tri skupine 
(mednarodne, evropske in nacionalne). Želja po jasnosti pravil in večji zaščiti je namreč 
sprožila, da so države sklenile mednarodne konvencije in pogodbe, ki zavezujejo vse države 
podpisnice. Enotna in enostavna registracija ter varstvo na celotnem trgu EU sta le dva izmed 
ciljev uredb in direktiv EU. Izkušnje in številni primeri so pokazali, da je trenutna ureditev na 
področju intelektualne lastnine predvsem glede zahteve po grafičnem prikazu znamke za 
nekonvencionalne znamke neprimerna. Z novo direktivo je potreba po grafičnem prikazu 
odpravljena in s tem se bo omogočilo nekonvencionalnim znamkam lažjo registracijo.  
Ker obstaja več smeri širjenja dometa znamk smo se v magistrski diplomski nalogi posvetili 
le nekaterim nekonvencionalnim znamkam. Zaradi preobsežnega svetovnega trga smo se 
osredotočili predvsem na trg EU ter ugotovili, da EUIPO in Sodišče EU registracijo in prijavo 
nekonvencionalnih znamk obravnavata zelo različno, saj še noben izmed njih ni podal jasne 
podlage za presojo ustreznosti in s tem uspešnosti registracije. Tradicionalne ali 
nekonvencionalne znamke, konec koncev je v interesu vseh, da so le resnično razlikovalne 
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